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الدكتور بشير العلاق 


dela gi 


ee‏ الكتاب الذي بين يديك جهدا حقيقيا في إطار التعريف بالتسويق 
Gg RIV‏ والياته وسماته الفريدة مقارنة بالتسويق التقليدي. فالكتاب 
يتضمن ثمانية فصول متتالية تتناول بلغة مبسطة لكن متعمقة مكونات 
واليات التسويق الإلكتروني ومفاهيمه من منظور تطبيقي» حيث يتضمن 
كل فصل من هذه الفصول شواهد وامثلة حية من واقع الميدان تسد 
التطبيقات الناجحة للتسويق في بيئة الأعمال الإلكترونية. 


فالفصل الأول (مدخل إلى التسويق الإلكتروني) يتناول مفهوم التسويق 
بشكل عام» بالإضافة إلى تأثير تكنولوجيا المعلومات والاتصالات على 
عناصر المزيج التسويقي السبعة لقطاعي السلع والخدمات معا. 


cal 4‏ الفصل الثاني (الشبكات واستخداماتها في التسويق) ليسلط 
الضوء بشكل مبسط جدا ومفهوم على بعض التقنيات التي يجد البعض 
صعوبة في فهمها واستيعابها بحكم طبيعتها التقنية الصرفة. إلا أن الفصل 
المذكور يبشطهاء ومن بين أبرز موضوعات الفصل: التميير بين شبكة 
العنكبوت الدول وشبكة الانترنت» والتسويق عبر الشبكات» ومبادئ 
العمل الشبكي الفعال» وأبرز قنوات الأعمال التجارية الشبكية. 


العميل الشرائي» والثورة الرقمية وسلوك البيع والشراء للأعمال التجارية: 


gg 


والثورة الرقمية والتجارة الإلكترونية؛ وفرص التسويق الاإلكتروني تجارياء 
والتسويق الإلكترونى والأسواق العالمية (التسويق الدولي الإلكتروني). 


ويتناول الفصل الرابع (المبيعات الإلكترونية) أبرز التطورات التي طرأت 
على نشاطات البيع بفضل ثورة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات. بينما 
يأتى الفصل الخامس ليناقش بأسلوب شيق الخدمات الإلكترونية وأساليب 
تسويقهاء حيث يتعر ف القار ئ على الخدمة الإلكترونية من حيث المفهوم, 
وأسباب cls‏ الخدمات الالكترونية» وتطبيقات الخدمات Ag SY‏ 
حيث تضمن هذا الفصل تطبيقين مهمين اثنين هما: الحكومة الإلكترونية 
والتعلم الإلكتروي. 

ويتناول الفصل السادس أساليب التسعير في بيئة الأعمال الإلكثرونية؛ 
حيث يناقش الفصل التسعير عبر الانترنت والياته وخصوصياته» ودور 
تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في التسعيرء وثورة تغير واقع التسعير 
الحالي» ووسائل الدفع الإلكترونية. وقد تم إدراج دراسة حالة حول 
التغيرات من حيث أساليب تسعير الإعلان. 

أما الاتصالات التسويقية الإلكترونية» فقد خصصنا لها الفصل السابع, 
الذي يتطرق إلى متطلبات استخدام الوب من أجل الترويج الفعال؛ 


وقنوات الاتصالات التسويقية الالكترو نية (مثل bg RI OMEN!‏ 
والعلاقات العامة عبر الوب» والتلفزيون التفاعلي» والدعاية الإلكترونية؛ 


Shy‏ الحديث عن قنوات التوزيع في البيئة الالكترونية في الفصل 


— o 


الثامن والأخير» حيث تم التسليط على أبرز التطورات والتأثيرات التي 
أحدثتها ثورة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات على قنوات التوزيع» 
US,‏ أن هذه الغورة العملاقة قد أحدئت ثغيرات -جوهرية فى هيكلية 
السوق والوساطة فيها. 


أدعو الله العزيز <I‏ أن أكون قد وفقت E‏ واجبي ols‏ قرائي 
الأعزاء الذين أعدهم دائما بالجديد من الأفكار في Ae‏ التسويق. 


ومن الله دائماء لسك التوفيق .... log‏ توفیقی إلا من عند الله 
سبحانه و تعالى . 
Lat git‏ 
الدكتور بشير العلاق 
عمّان / الأردن 
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أولا: مفهوم التشؤيق الإالكتروتى: مد E O O TE E E eee‏ 
ثائيا: تأثير تكنولوجيا المعلومات والاتصالات على التسويق بشكل Leerssen phe‏ 18 


20 .............. تأثير تكتولوجيا المعلومات والاتصالات على عناصر المزيج التسويقي‎ Lu 


الفصل الثاني : الشبكات واستخداماتها بك التسوخق II.‏ 
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الفصل الثالث: نجاحات التسويق الالکتروت¡ II‏ 


SE e ر‎ paa تقورة الرقمية وعلوف ا‎ Yl 
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خامسا: التسويق الالكتروني والأسواق العالمية (التسويق الدولي الالكترونى) ع وجي LP‏ 
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أولا: إرساء وادامة عللاقات طويلة الأمد مع العملاء ......... OD ee. PE EPE‏ 


كاكثاً: الحضول على الالتزام (طنمان الالتزام)......... a e AO‏ 


yy بدلا من اصدار الأوامر‎ dum التو‎ ‘Lat 
OO ams = ER فصوي‎ Gelal قرائق‎ 4 AE 
104. سادسا: اتتهاج طرق مختلفة للوضول إلى العملا‎ 
LO? وو و ومسي لو و‎ AANA (BSS Ql bb bask 


4 
109 خا‎ Sai تامنا: نه‎ 
E 
8ه‎ ee | + 
++ = Ca 


113........................... الفصل الخامس: الخدمات الالكترونية وأساليب تسويظها‎ 
| Ee ee een en E E ee eee اي‎ ce (<. 
Ieee A E Gib هة ا روه‎ Ge Ast gl 
LIF CT Ee i AERE 'أسباب نجاح‎ Gals 
AA emen dehy SISOS خاكنا:“تطبيفات اتحدهات‎ 
Te | etree irene بيثة الأعمال الالكتروئية‎ Bp الفصل السادس: أسائيب‎ 
i E> acest ا‎ eee ee ee أولا ا لتسعين فش ال رنت‎ 


186 التشعيق مسو دمي موديو مي دن وم‎ a نوز تتو لو جنا والمكلومات والاتصنالات‎ lalà 


فالفاء قورة paai‏ واكم السعير| لجالج EET EEDA‏ ل 


LES و‎ E EE مسبو سرس‎ E e a 
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الفصل الأول 
مدخل إلى النسويق الإلكتروني 
أولا: مفهوم التسويق الإلكتروني 


ثانياً: تأثير تكنولوجيا المعلومات والاتصالات على التسويق ne‏ عام 


الثاً: تأثير تكنولوجيا المعلومات والاتصالات على عناصر المزيج التسويقي 
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يشهد العام اليوم ثورة هائلة في مضمار تكنولوجيا المعلومات 

والاتصالات «(Information and Communication Technology / ICT)‏ 
حيث أحدثت هذه الثورة النوعية تغييرات و تحولات جوهرية في كل 
جزء من أجزاء الأعمال دون استثناء ومن الملاحظ أن التأثير الأكبر لهذه 
الثورة يجد أصداءه في ميدان التسويق حيث تتسارع خطى المنظمات 
على اختللاف el gil‏ لإعادة هندسة (هندرة) وظائف التسويق التقليدية 


وستجاول:فى هذا العصل_القطرق: إلى المسائل التالية تجديدا: 
أ- مفهوم التسويق الإلكتروني. 


ب- تأثير تكنولوجيا المعلومات والاتصالات على التسويق بشكل 


عام . 
ج- تأثير تكنولوجيا المعلومات والاتصالات على عناصر المريج 
التسوية a‏ 


: مفهوم التسويق الوا لكتروني‎ Yai 


يعد التسويق GIN‏ من المفاهيم الجديدة والمبتكرة فى عالم 
التسويق: ومن SU‏ أن مفهوم اتسوا Sa RNY!‏ يشوبه نوع من 
الخموض F. T‏ أدبيات النسويق» هيعو د سا ذلاك إلى الإاعتماد أن 


(1) الأستاذ الدكتور حميد الطائي والدكتور يشير العلاق (2008). مبادئ التسويق. دار 
العاذورعع. Os Sole‏ 
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التسويق لايدم إلا من خلال الانترنت! ولهذا السبب بالذات» ينبغى التأكيد 
على المعطيات التالية قبل إعطاء تعريف دقيق للتسويق الإلكتروني : 

1- تتم عمليات التسويق الإلكتروني ووظائفه عبر التقنيات الرقمية 
كافة مثل الإنترنت» وشبكات الاكسترانت والإنترانت؛ والجهاز 
النقال «(Mobile‏ وعبر les‏ الاتصالات السلكية و اللاسلكية 
كافة. 

2-إن التسوق الإلكتروني E-Shopping)‏ لا يعني التسويق الاإلكتروني» 
حيث التسوق by FIM‏ يعني البيع والشراء عبر التقنيات الرقمية؛ 
والتي be‏ الانترنت أبرزها وليس وحدهاء بيدما يشتمل التسويق 
Gs SUM‏ على العمليات التى تسبق العملية الإنتاجية كافة» 
وأثناءهاء وبعد الحصول على السلع أو الانتفاع بالخدمات. وفي 
هذا الإطار» فإن التسوق الإلكتروني هو جزء لا ينجزأ من التسويق 
الإلكتروني» مثلما أن التسويق عبر الاتترنت هو جزء لا ينجزأ من 
التسويق الإلحتروني. 

3 هناك من يعتقد أن التجارة الإلكترونية هي تسويق إلكتروني» وهذا 
اعتقاد pale‏ فمصطلح التجارة الالكترونية (E- Commerce)‏ 
هو أقرب إلى المتاجرة (Trading)‏ منه إلى التسويق Marketing)‏ 
باعتبار أن التسويق هو مدخل أو مفهوم ممكن استخدامه كفلسفة 
إرشادية لوظائف ونشاطات المنظمة كافة» ولا يقتصر على 
عمليات البيع والشراء كما في حالة المتاجرة. وتأسيسا على ذلك 
نقول: إن التجارة الإلكترونية هي متاجرة عبر تقنيات Aged‏ 


بينما التسويق الإلكتروني هو سلسلة وظائف تسويقية متخصصة؛ 
ومدخل شامل لا يقتصر على المتاجرة بالسلع والخدمات» وإن 
OW‏ يستمخدم التقنيات الرقمية كرافعة (Leverage)‏ لتحسين أداء 
المنظمة بشكل عام. 
ووفقاً لهذه التوضيحات» وانطلاقاً من طبيعة التسويق الإلكتروني 
ودينامياته والياته كممارسة» نرى أن التعريف التالي للتسويق الإلكتروئي 
lee:‏ صورة شاملة ودقيقة للقارئ: 
الاستخدام الأمثل old‏ الرقمية. عا في ذلك تقيات المعلومات 
والاتصالات لتفعيل إنتاجية التسويق وعملياته المتمئلة في الوظائف التنظيمية 
والعمليات والدشاطات الموجهة لتحديد حاجات الأسواق المستهدفة وتقدي 
السلع والخدمات إلى العملاء وذوي المصلحة في المنظمة. 


وبعبارة موجزة فإن التسويق الإلكتروني يعني : 

=l‏ الاستخدام الصحيح للا لتر ديك وشبكات الا کسر الك والانترانت 
والاتصالات السلكية واللاسلكية في عمليات ما قبل إنتاج السلع 
وتقديم الخدمات» وأثناءهاء وبعدهاء وذلك Gag,‏ تحقيق رضا 
المستهلك / العميل. 

ب- الاستخدام الصحيح للتقنيات كافة في المجالات التالية: 
- تصميم السلعة / الخدمة / الفكرة وإنتاجها. 


كد تسعير التتحات (سلع وخدمات). 


لل سر 12> 


- توزيع اجات (سلع وخدمات). 

- ترويج اجات (سلع وخدمات). 

- تحسين حودة / سرعة عمليات تقديم الخدمة. 

- تحسين جودة / فاعلية البيئة المادية التي تقدم الخدمة من خلالها. 

- تحسين جحودة / فاعلية / كفاءة الخدمات من خلال الية التزويد 
OLS el gun)‏ موه pty gf AVAIL‏ 


wae ) E‏ آز عمليات «(Exchange) Jol‏ وتخويلها من قملانة تقليدية 
ws‏ فة للوقت 4 JU‏ إلى bia‏ |( مبتكرة و سريعة pit‏ مصالح 
أطراف التبادل (البائع والمشتري» مثلا). 


ثانيا: تأثير تكتوئوجيا المعلومات والاتصالات على التسويق 
بشكل عام 
يرى العديد من الباحثين فى هذا المجال أن تأثير تكنو Le J‏ المعلومات 
ASS‏ 
1- إنتاجية العسويق, حيث ساهمت هذه التقنيات في تفعيل pols‏ المزيج 
التسويقى الرباعى والسباعى وإثارته» Sg‏ تقليص التكاليف 
المترتبة على تقديم النتجات والخدمات للمستهلكيتن النهائين 
و المستخدمين الصناعيين: والعملاء alesis,‏ أنواعهم ومسمياتهم. 


وتنضح أهمية ذلك إذا ما أدركنا أن تكاليف التسويق كمعدل تشكل 
ما بين 8590-50 من التكاليف الاجمالية للشركة. 


2— بيانات العسويق ومعلوماته» لقد أصبح الحصول على ثروة من البيانات 
والمعلومات المرتبطة بالتسويق» وتأمين توزيعهاء وتحليلها والاستفادة 
منها في التعاملات التجارية» وفي دراسة الأسواق» وفي SE‏ 
بحوث التسويق» واستطلاعات الرأي» والتعرف على حاجات 
DLE) g‏ وتقضيلات: الأشواق: للسمهتافق سريعا و بالوقت Kaa‏ 
رمزية لا بل تكاد أن تكون محانية بفضل ثورة تكنولوجيا المعلومات 
Yel,‏ 


batel —3‏ هندسة (هندرة) عملياث ch pelt‏ حيث أصبحت عمليات تطوير 
الماك معلا تتم عبر أساليب مبتكرة مثل التصميم ,يمساعدة 
الحاسوب (Computer Assisted Design / CAD)‏ 4 التصنيع pS Lie,‏ 
الحاسوب «(Computer Assisted Manufacturing / CAM)‏ 4 نظم 
iala‏ الإلكثر Jäs a «(Electronic Data Interchange) HULU bs‏ 
الور ات من خلال الفيديو و ميكزة المبيعات «(Sales Automation)‏ 
أي البيع بالكامل من خلال أجهزة و معدات رقمية. كما صارت 
عمليات ادارة الطلبيات (Order Management)‏ نكم بشكل الي on‏ 
خلال منصات ربط حاسوبية مع الموردين والبائعين. إضافة إلى 
ذلك» أصبحت العلاقة بين المسوّق والعميل مباشرة بعد أن قلصت 
تقبيات المعلومات و الاتصالات دور الوسطاء أو الموؤعين (سواءكاثوا 
تحار ale‏ تحرئة أو وكلاء ... ). ففى شركة (Fed Ex)‏ أو (DHL)‏ 


يستطيع العملاء استخدام شبكة الانترنت» أو الجهاز النقال لاقتفاء 
أثر طرودهم ومتابعة مسيرها خطوة بخطوة وبثوان معدودة دون 
|الجاحة للاتصال,عمثل الشركة أو الاشتقتسار عن أوضاع طرودهم. 


خالثا: Leaded ob‏ المعلومات والآتضافات على ختاصر 
المزيج التسويقي 


يتوزع تأثير تكنولوجيا المعلومات والاتصالات على عناصر المزيج 
cis pl‏ السلعي alea der Wi‏ انتج والتسعير» وآلترزيم» والترويجء 
بالاضافة إلى العناصر الثلاثة الأخرى oll‏ تمثل إضافة إلى العناصر الأربعة 
المذكورة آنفا امريج التسويقى الخدمى السباعى» والمتمثل فى البيغة المادية 
والناس» وعملية الخدمة والتى تمت الإشارة إليها في الفصول السابقة 
وإليك شرحا لها. 


ا عر 


-I‏ المنتح: 

تخاو ل الشركات استخدام التقنيات التمكينية فى المجالات التالية: 

genet I‏ السلع والخدمات باستخدام الخاسوب بدلا عن أساليب 
التصميم التقليدية» حيث توجد العديد من البرجيات الجاهزة 
والفصلة sie ala‏ المهام. 

uS‏ إنتاج السلع وتقديم ENNEN‏ باستخدام ا لحاسو ب Le,‏ بالااإضافة 
JA‏ الأساليب الأخرى مثل المصنع «(Virtual Factory) (2! oY!‏ 
والواقع الافتراضى «(Virtual Reality)‏ و الطب الاتصالي 4 عن بعد 


من خلال شبکات الانثرنت والاكسترانت» والاتثرانت) بالإضافة 
إلى العديد من الأساليب الإلكترونية التي لا تتطلب تدخلا من قبل 
الاخ والتي تسل على الاف السلع والخدمات. 

ج- الحصول على معلومات فورية وفي الوقت الحقيقي عن أوضاع 
اجات والعلامات التجارية» والخصص السوقية وذلك من 
خلال شبكات الاتصالات المتطورة. أيضا القيام بعمل البحوث 
الخاصة بالسوق» والمستهلكين» وسلوك الشراء حيث أصبح 
J ped!‏ على بيانات ومعلومات تفصيلية محدثة عن التشاطات 
والقعاليات التسويقية al abs‏ | سيلا لا يكلف IY)‏ اليس 
ليس هذا فحسب» بل أصبح من الممكن الحصول على معلومات 
عن فرق المبيعات» ونبض السوقء وتقديم النصح والمشورة 
للمستهلكين والعملاء بنقرة بسيطة من خلال الفأرة (الماوس) أو 
الربط بشيكات الاكسترانت:والاتزرييت:. 

د- استخدام تموذج الاختبار القبلي للمنتج الجديد (New Product‏ 
pl Pretesting Model)‏ 4 2 باسم المخمن E (Assessor)‏ أكثر 
من 100 محال تطبيقي, Gar‏ يلجا ad}‏ المسوقون EA‏ 
مدديرو l‏ الجديدة والبحث والتطوير كأداة غاية فى 
الدقة والاإتقان للتنيئ بالحصة السوقية للماركة» وعمل دراسات 
الجدوى الاقتصادية للمنتجات» والتعرف على مرحلة المنتج في 
دوره حيانه. 


ه- بفضل استخدام الانترنت» أصبح بإمكان المشترين القيام.كقارنة 


yy 


السلع والمنتحات a all‏ ضة على الخط (Online)‏ بسكل مباشر 23 
الوقت الحقيقي» مما يتيح لهم فرصة البحث عن أفضل العروض. 
و- أصبح بالإمكان الحصول على الخدمات الإلكترونية المطلقة. 
ونقصد بالخدمة الالكترونية المطلقة تلك الخدمة التى يحصل 
عليها العميل دون أي اتصال مادي مع المزود» حيث تتم كافة 
العمليات المترتبةعلى إنتاج الخدمة وتوصيلها وما بعدها بالوسائل 
الإلكترونية حصرياء ومن أمثلتها تقديم الخدمات المصرفية 
(e-Banking) ia wall‏ و السفر اللإلکترونی ((e-Travel)‏ والتعليم 
RIY!‏ وي أو عن بعد «(Distance Education)‏ و التعاملات المالية 
الالكتروتية» والمزادات الالكترونية SLESY\ 5 c(e-Auctions)‏ 
التفاعلية «(Interactive Kiosks)‏ 4 الدفع عند مضخة الوقود 
ales (Pay-At- The Pump)‏ الخدمات الذاتية الالكترونية 


الأخرئ. 

2— التسعير: 

أسهمت تكنولوجيا المعلومات في إحداث ثورة حقيقية في Je‏ 
هيكل الأسعار وديناميتهاء وأساليبهاء وإجراءاتها حيث يمكن إيجاز ذلك 
با 

أ- ربط التسعير بالسوق المستهدفة والمكانة التنافسية والمنتج. 

had‏ دراسة إستراتيجيات التسعيو البديلة وتفحصها. 

ج- دراسة تكاليف التصنيع والتوزيع وعلاقتها بالطلب على E‏ 
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د- تطوير منحى مرونة السحر اللي ميت aS‏ تخر السات , ضا 
لتغيير السعر صعودا أو نزولا. 


ه- اختيار السعر الأمثل بالاستناد إلى الإستراتيجية الأفضل وكذا 
التكاليف و منحنى مرونة الجر 


و- التحكم بالتغيرات السعرية المفاحئة واتخاذ قرارات فورية 
بشأتها. 


ز- تقدير الطلب على المنتجات وبالتالى تحديد الأسعار المناسبة. 


Ea‏ ادارة المردو د (العائد) بشكل فاعل. 


صل is‏ التكاليف Lids SW a‏ الأسعار اتا تة 


ي- تنامي استخدام الطرق الإبداعية في التسعير من خلال الإنترنت» 
فالتسعير المرن أو الرشيق (Fluid Pricing)‏ مفهوم جديد يجد 
تطبيقاته من خلال الإنترنت. ففي محال الأسعار بالتحديد» تتوفر 
تقنيات متطورة عبر الإنترنت تمكن المشتري من استخدام تقنية 
أو برنامج صغير يساعده في البحث عن الأسعار المتوفرة عبر 
oY‏ نم العثور clade‏ وهذا البرنامج يعرف ب .(Shop Bot)‏ 


ك- و باختصارء فإن تكنو لوجيا المعلو مات و الاتصالات قد أسهمت 
في انتقال أو J fe‏ قوة المساو «4 (Bargaining Power)‏ من المنتجين 
إلى المشترين مما سيحدث ثورة حقيقية في جال التسعير بالذات. 


3-التوزيع: 

من أبرز تأثيرات تكنولوجيا المعلومات والاتصالات على التوزيع 
أنها regu‏ في تقليض دور وأهمية الوسطاء التقليديين وأهميتهم, 
لدرجة أن عصر تكنو لوجيا المعلومات والاتصالات أصبح يسمى بعصر 
جيم التوسط -Cisintermediation)‏ وبروز مصطلح جدید با سم القنو أت 
الإلكترونية (Channels)‏ كبديل عن القنوات التقليدية القائمة في العا م 
الواقعي. ومن أبرز هذه القنوات الإلكترونية ما يلي: 

أ- sd‏ الكتالوجات “Catalogue Channel)‏ حيث ok‏ للمسوف أن 
يتصفح الكتالوجات الإلكترونية e)‏ الانترنت» (Oks‏ فهذه 
الكتالوجات تصف تفاصيل دقيقة عن النتجات المختلفة: 
وتوضح أسعارها Ema‏ و padl LAS‏ ل عليها» ويستطيع 
المنسوق أن يتصل هاتفياً ويحدد طلبيته GU‏ ولقناة التوزيع عن 
طريق الكتالو ج الإلكتروني عدة مزايا منها سهولة الطلب» وخدمة 
هاتفية على مدار الساعة مدة سبعة أيام id‏ الأسبوع. 

ب- قناة العلفزيون للمتسوق المنزلي ‘(Home Shopper TV Channel‏ 
حيبت تظهر على قناشة التلقريوت [Rtg doy all oladh‏ 
جحذاب ومتقن» وبثلاثة أبعاد. وتوفر هذه القناة سهولة العرض 
التوضيحي وسهولة طلب coll‏ ورا السعر الأقل. 

Te‏ قئاة المصنع المباشرة (Direct Manufacturer Channel)‏ رعا ير عب 
متسوق ها بزيادة صفحة الويب الخاصة بشركة ما مثل شركة 
(Dell Computer)‏ أو شركة (Nokia)‏ ويطلب جهاز حاسوب أو 


SLA»‏ ]4 استشارة معنية. فشركة (Dell)‏ تبيع ما قيمته اک من 


15 لیو ةلا age‏ ھر امايو ف ap‏ ما عور aay GeO‏ 
عن مبيعاتها عبر الهاتف. توفر القناة المباشرة سعراً مخفضاً لمعظم 
شحاف ذات العلامات التجارية المرموقة. 

د- قناة الوسيط الإلكترونية :(Electronic Intermediary Channel)‏ حيث 
بمكن للمتسوّق أن يذهب إلى صفحة الويب الخاصة بوسيط 
المعلومات الالكترونية (Inform diary)‏ الذي يعرض les‏ ويقارن 
سمات العلامات المتوفرة كافة وإيجاد أسعارهاء ويوضح أماكن 
شرائها بأفضل الأسعار. Shy‏ دخل الوسيط الإلكتروني من 
المعلنين والاشتراكات أو رسوم التصفح للمرة الواحدة. ويلعب 
الوسيط الإلكاروي:دورا هاما في تخفيض dol ac‏ ریا 
رفاهية العميل وتحقيق ربحية الوسيط. 


4— الترويج: 


وهو من AT‏ عناصر المزيج التسويقي تأثرا بتكنولوجيا المعلومات 
والاتصالات» لدرجة أن اسمه قد تغير ليصبح التسويق المباشر (Direct‏ 
Marketing)‏ والذي يشير إلى كافة نشاطات الوسيلة (Medium)‏ التي تولد 
سك من الاتصالات والاستجابات مع العملاء الحاليين والمرتقبين. 
وتطلق على التسويق المباشر تسميات أخرى مثل التسويق عبر الحوار 
(Dialogue Marketing)‏ التسو یی الشخصي «(Personal Marketing)‏ 
والتسويق عبر قواعد البيانات .Database Marketing)‏ فهذا التنوع 
والانشطار المفاهيمي يعكس في واقع الأمر النطاق الواسع للنشاطات 
التي ينبخي القيام به في محاولة لتحقيق استجابة من العميل ‏ 


Qo 


وتضطلع تكنولوجيا المعلومات والاتصالات مهام أساسية وحيوية 
لدعم وتفعيل عناصر المزيج الترويجى التقليدية وتفعيلها مثل الإعلان» 
والدعاية» والبيع الشخصيء وتنشيط المبيعات لدرجة أنها باتت تحدث 
تغييرا جوهرياً في اتجاهاتها وآلياتها ووسائل استخدامها للتأثير بالأفراد 
والجمهور على حد سواء. ومن أبرز وسائل الترويج الجديدة والتي تقع 
ضمن التسويق المباشر ما يلى : 

أ- إعلان البريد المياشر (Direct Mail)‏ 

ب- إعلان الاستجابة المباشرة (Direct—Response Advertising)‏ 

ج- الترويسات الإعلانية على الانترنت (Banner Advertising)‏ 

د- الإعلان عبر الأجهزة النقالة (Mobile Advertising)‏ 

ه- الإعلان حسب الطلب (Advertising—on—Demand)‏ 

و- الدفع مقابل المشاهدة (Pay-Per-View)‏ 

ز- برامج الولاء المدعمة بتكنولوجيا المعلومات وبطاقات الانتساب 
والبطاقات الذكية التي تستخدم في برنامج تتشيط المبيعات. 

ح- الاتصالات التسويقية التفاعلية التي مكنت المشاركين من إجراء 
«محادثات» بسرعة فائقة» والتفاعل بشكل مباشر مع المروجين. 
والواقع أن الانترنت بحد ذاتها توفر أداة تفاعلية راقية للشركات 
والعملاء على حد سواء. فهى عبارة عن Ae gat‏ كبيرة من أجهزة 
الحاسوب dhedl‏ فيما Rey Ca lew‏ مستخدهوها من 
المشاركة في تبادل المعلومات» وهي شبكة كونية مفتوحة لكل 
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من يرغب الاتصال بها. كما تقدم الاتترنت خدمات أخرى مثل 
النشر والتسويق والبحث» علاوة على دورها في إتاحة المجال 
أمام المستخدمين للاطلاع على كل ما ينشر في الوسائل المقروءة 
مثل الصحف والمجلات» ومعرفة حالة الطقس ومعلوماث عن 
الأعمال التجارية وإعلانات التوظيف ودليل الهاتف وقواميس 
اللغات وترحمة النصوص وغيرها كثير. 

ط- وشل نظام cw‏ [الشبكة العنكيوتية العالمية] pete‏ أو مكون 
الوسائل الاتصالية والتفاعلية المتعددة من حيث قدرته على توفير 
العديد من gel‏ للميتخدمين مثل الضور والأشكال 
المجسدة بالألوان والأبعاد والصورة والصوت. ويمكن اعتبار 
نظام (www)‏ عثابة شبكة تحتو ی على مواقع «(Sites)‏ وهده المواقع 
يكونها ويديرها أشخاص ومنظمات لهم الرغبة بالمشاركة في 
نشاطات الإنترنت ما يعود عليهم بالنفع. ويرور هذه المواقع 
أناس يحدوهم الأمل بالحصول على فرصة للتفاعل مع زائرين أو 
مستخدمين op ST‏ في الوقت الحقيقي أو بسرعة فائقة. 


5— البيئة المادية: 


أسهمت Lo gd SG‏ المعلومات والاتصالات فى إحداث تغيير نوعى 

كبير فى عنصر البيئة المادية أو الدليل المادي وقد تمثل هذا التغيير فى الانى : 
أ- التحول من بيئة الملاط والقرميد (Bricks & Mortars)‏ أي 
البيئة المؤلفة من GUY‏ والساحات المادية والمكاتب فى العالم 


الواقعى AL‏ بيش افتر اضية Aa) ‘es‏ من SUS‏ حاسو ب وبرحيات 
.(Hardware & Software)‏ 

ب- ظهور تقنيات الوسائط المتعددة (Multimedia)‏ للتعويض عن 
البيئة المادية») حيث أصبحت الخدمات تقدم بالكامل من خلال 


هذه البيئة الافتراضية. 


ج- ظهور تقنيات الواقع الافتراضي «(Virtual Reality)‏ وهي عبارة عن 
للصوز (الجرافيك) والرسوم والصوت. فالمؤتمرات واللقاءات 
و حلسات a padl‏ 4 نو جحيه مندو بی (ca Leal‏ والباحثين؛ 
وغيرهم تتم عبر شبكات مختلفة في الوقت الحقيقي عبر قارات 
العام المختلفة. 

Leal ls — 2‏ مواقع al‏ ينا (Websites)‏ حيث حلت هذه المواقع 
الافتراضية حل البيئة المادية المؤلفة cn‏ المباني) و المتاجحر» و المخازن» 
بنقرة بسيطة على الفأرة (الماوس). وبهذا تحولت البيئة المادية 
المحددة مكانيا إلى بيئة افتراضية متنقلة ومتاحة لرائري الانترنت 
حول Abi‏ 


6-الناس: 


oye cask السباغى‎ 


dad | CS > 4 أن مز‎ 


Ec‏ العلاقات التفاعلية بين مزودي ومتلقى الخدمة. 


د- العلاقات مع متلقى الخدمة أنفسهم. 
وقد أثرت تكنولوجيا المعلومات على مزودي الخدمة حيث استبدلتهم 
بالأجهرة والمعدات والبر تحيات» ولم يعد هناك حاجة إلى مزودي خلمة 


من بني البشر. 


Lil‏ بخصوص متلقي الخدمة» فقد أصبح اتصالهم مع مزودي الخدمة 
يتم عبر OLE pl‏ والأجهزة والمعدات مما قلص من احتمالات المواجهة 
الشخصية المباشرة أو التأخر في الاستجابة» أو تباين جودة الخدمة إذا 
ما تم تقديمها من قبل مزودي خدمة من بني البشر. وقد انعكس ذلك 
على العلاقات التفاعلية بين مزودي الخدمة ومتلقيها التي أصبحت تتم 
على مدار الساعة وبدون توقف» حيث تحكمها نماذج أعمال رقمية 
راقية. أما العلاقات بين متلقي الخدمة» فقد اتسع نطاقها وصارت تتم 
على مستوى العالم من خلال حلقات النقاش الإلكترونية. 
وغرف المحادنة» وعبر الكيبل» والتسكات على اختلاف أنواعها. 
وقد wal‏ ذلك إلى ظهور ما يسمى ممجتمعات النقاش أو المجتمعات 
الافتراضية (Virtual Communities)‏ التي يؤسسها أناس لهم مصالح أو 
اهتمامات مشتركة» حيث يستخدمون الانترنت في الاتصال والتواصل 


Lites ie‏ الشدمة: 


حيث أصحبت عملية توصيل أو تسليم الخدمة تتم عبر تقنيات 
الاتصال المختلفة بدلا من الاتصال الشخصي المباشر. ومع تحول الانترنت 
إلى قناة تسويقية بديلة قابلة للتطبيق وقيام الأعمال باستغلال قوة الشبكات 
الالكترونية؛ شهد.عديد من pole‏ ومكونات الخدمة Y‏ إلى det,‏ 
الإلكترونية». فالاتصال والتواصل مع العملاء» والاستجابة لطلباتهم 
بالكامل أصبح يتم عبر الشبكات في الوقت الحقيقي. أما بعض pols‏ 
تقديم / توصيل الخدمة مثل الصفقة البيعية والتفاوض فقد تم استبدالها 
بعمليات أبسط مثل عمليات الخدمة الذاتية التى يتولاها العميل ووكلاء 
مقارنة الأسعار ونماذج تحديد السعر من قبل العميل وغيرها. 

إلا أن من الأهمية .عكان التأكيد على أن هذا التحول ليس Y‏ 
بسيطا من طرف إلى ST‏ أو استبدال pare‏ بعنصر آخر فطبيعة pols‏ 
الخدمة الإلكترونية تختلف بشكل جوهري عن الخدمة التقليدية. 


فالخدمة الإلكترونية تمنح العملاء رقابة وسيطرة أكبر» كما أن عناصر 
الخدمة الإلكترونية تشمل العديد من خصائص الخدمة الذاتية» ناهيك 
عن أن eh) ay‏ الالكتزوانية oly (ald wale‏ عمليات تقد / توصيل 
الخدمة الالكترونية مختلفة من الناحية الفلسفية. وهذه الاختلافات تمثل 
تحديات» علاوة على أن من الصعب إدارتها اخذين بعين الاعتبار حقيقة 
كون عدد من الشركات تعمل في القناة التقليدية والقناة الإلكترونية معا. 


وسنحاول في الفصول القادمة التوسع في توضيح اليات وممارسات 


التسويق Gy SUN)‏ وممارساته الفضلى» من خلال التطرق بالتفصيل 
إلى التسويق الإلكتروني من حيث عناصره الأربعة الرئيسية وهي السلع 
والخدمات والأفكارء والتسعيرء والتوزيع والترويج» كما سنتناول 
عمليات البيع والتسوّق الإلكتروني باعتبارها مكملات ودعائم أساسية 
للتسويق الإلكتروني. 


الفصل الثانى 
الشبكات واستخداماتها فى التسويق 
أولا: التمييز بين شبكة العدكبوت الدولي وشبكة الانترنت 
ثانيا: التسوبق عبر الشبكات 


Se مبادئ العمل الشبكى‎ su 


رابعا: أبرؤز قنوات الأعمال النجارية الشبكية 





تقديم : 


ARS a‏ الانتراتت» وشبكة ced] RUSTY)‏ لأذاء الكثير من الأعمال»:سواء 
والممارسة؛ حيث أن الثورة الرقمية التى يشهدها Lile‏ اليوم قد بدأت 
تغير مفهوما الفضاء والوقتء OY‏ المنظمات والأفراد لن يحتاجوا بعد 
للاخرين OY‏ الشبكات قد أصبحت قادرة على نقل كل شىء عبر 
فضاءاتها الافتراضية. 


وسنحاول في هذا الفصل تسليط الضوء على أساليب ووسائل 
وتقنيات استخدام هذه الشبكات الافتراضية لدعم أنشطة التسويق على 
اختلاف أنواعهاء وتوضيح الأسباب التي تدفع بالمنظمات والأفراد إلى 
انتهاج أساليب التسويق عبر هذه الشبكات. وستبدأ بالشبكة الأكثر شعبية 
وانتشارا» ألا وهي شبكة الانترنت التي تعمل من خلال شبكة العنكبوت 


الد ول المعروفة اختصارا بالوب „(World Wide Web / www)‏ 
أولا: التمييز بين شيكة العنكبوت الدولي وشبكة الانترنت 


وشبكة العنكبوت الدولى؛ حيث يعتقد بعضهم أن المفهو مين عبارة عن 
مفهوم أو مسمى واحد إلا أن الأمر ليس كذلكء وبالتالى Lib‏ بحاجة إلى 


و 


1- شبكة العنكبوت الدولي )!9 الوب): 

هي عبارة عن نظام متقن وشامل يكن من تبادل المعلومات والبيانات 
باختلاف Lest gil‏ عبر شبكة الانترنت بسهولة و يسر وفعالية عالية AS pw g‏ 
diy, FEAT‏ فإن الوب ۳ هو (Enabling tool) 4 LSE sll YI‏ ندرج 
ضمن فئة التقنيات التمكينية .(Enabling technologies)‏ 


ولكي يحقق هذا النظام الأهداف المنشودة من استخدامه» ينبغي 
توافر عتضرين أساسيين هما: 

أ- خادم أو مزود الوب (Serven‏ وهو عبارة عن حاسوب وبرمجيات 
تكون مسؤولة عن تخزين البيانات وتوزيعها بشكل كفء وسريع 
وفعال ودقيق للحواسيب الأخرى التي تطلب هذه المعلومات في 
كاقة | ARES clon‏ 

Shel وهو عبارة عن بر ية متو أجحدة‎ «(Browser) متصفح الوب‎ a 
على حاسوب الشخص (الزبون)» تقوم بطلب المعلومات من‎ 
مزود أو خادم الوب» وتتولى عملية عرضها حسب التعليمات‎ 
ملف البيانات المطلوب نفسه.‎ r. isal lala Nis 


ولكى يقوم الشخص (الزبون) باستخدام الوب بطريقة صحيحة 
وسريعة وفعالة» Ald‏ سيكون بحاجة ماسة إلى استخدام حاسوب KE‏ 
ببرحية تصفح الوب» بالإضافة إلى مودم (Modem)‏ والمودم عبارة عن 
قطعة عتاد (Hardware)‏ تقوم .عهمة تخويل النبضات الرقمية الصادرة عن 
الحاسوب إلى إشارات تماثلية وبالعكس وذلك لتمكين الحاسوب من 
الاتصال عبر خطوط الهاتف العادية. 


riail الخدمة (الذي سبق فتح حساب للمشترك لديه) ويعطى‎ > 9 ps 
«الموقع» حيث يستحيب خادم أو 4 > الو ب ويرسل‎ Ol ae عندها‎ 


. مول المعلو مات‎ dimein 
الانكرتت:‎ 3 


هو مجموعة هائلة من أجهرة الحاسوب المتصلة Lad‏ بينها» بحيث 
يتمكن مستخدموها من Jabs 2 aS Lad‏ المعلومات والبيانات» crs‏ 
الخطأ الاعتقاد Ob‏ الانترنت محرد مجموعة من المعلومات والحواسيب 
والأسلاك» فالانترنت في حقيقته وتركيبته يحتوي على كم هائل من 
peal al‏ التى تجعله يعمل fee‏ المعذات والحؤاسيب:والأسلاك ibe gladly‏ 
والمستخدمين مه 


ويصعب في الواقع اقتراح تعريف حدد ودقيق للانترنت» لأن تكوينه 
جاء حصيلة استخدام OLE y‏ حاسوبية» وما أن هذه البريجيات تبرمج 
لأداء أي شيء cle ai‏ فإن الانترنت أصبح من المرونة بحيث صار من 
الصعس ,كان تحديد ماهيته بدقة ووضوح تامين. 


إلا أن التعريف الضيق للانترنت يشير إلى أنه عبارة عن حاضل 
جمع إجمالي الأجهرة المترابطة باستخدام بروتوكول الانترنت 
-nternet Protocol /IP)‏ والبروت وكول عبارة عن مجموعة من الاتفاقيات 
الفنية أو المواثيق التي تحدد القواعد التي يتم .مقتضاها تكوين الخدمات. 
ومن أبرزهذه النذمات وأكثرها شیوعا بان مستخدمی الانترنت ما يلى: 


D 


(e-mail) وني‎ PSNI البريد‎ 3 

ب نظام الوب ( (www‏ 

.(News groups & mailing lists) 44 wl > الأخبار 3 المسار‎ AS poe Ba 

د برو ڍو کول نقل الملفات (File Transfer Protocol / FTP)‏ , 

ه- الیو ز نت (Usenet)‏ 
ثانيا : التسويق عبر الشيكات : 

بعد أن استعر ضنا باختصار الفروقات الأساسية القائمة بين شبكة 
الانترنت وشبكة العنكبوت الدولي (الوب) سنحاول التعرف على أبرز 
الأسباب الثى تدعو المنظمات والأفراد إلى استخدام الشبكات على 
اختلاف أنواعهاء خصوصا شبكة الانترنت» لأداء المهام أو الأعمال 
elu -1‏ أو تكوين تواجد على الشبكات 

نشير آخر الإحصائيات إلى أن هنالك أكثر من 580 مليون شخص 
في العا لم يستخدمون شبكة الانترنت بالتحديد» بالإضافة إلى وجود أقل 
من نصف هذا العدد يستخدمون شبكات الانترانت والاكسترانت لأداء 
أعمالهم ومهامهم. هذا يعني باختصار أن بناء أو تكوين تواجد على هذه 
الشبكات يمكن هؤلاء من الاتصال والتواصل مع الآخرين في شتى أنحاء 
did‏ لأغراض تبادل المعلومات والبيانات» أو لأغراض تجارية مختلفة. 
ومن الأمور الشائعة في Lol!‏ هذه قيام المستخدمين بالبيع والشراء عبر 


الانترنت» وقيام المنظمات باستخدام شبكات الانترانت لأغراض التواصل 
مع الإدارات والأقسام التابعة لهاء واستخدام شبكات الاكسترانت 
لأغراض الاتصال والتواصل مع المنظمات الأخرى الخارجية. 
قادراً على: 

أ- Jats‏ المعلوسات والیانات حول آي شى» تقريباً. 


ب- إجراء الدراسات .والبحوك؛ be pet‏ فى SLE‏ استظلاعات 


si 
جد البيغ والشراء (التجارة الالكثرونية والتجارة النقالة).‎ 
Aguas) ss 


2-الاتصال والتواصل على الشبكات 


مما لا شك فيه أن التسويق الفعال يتحقق من خلال الاتصال والتواصل 
مع الأسواق المستهدفة» ليس فقط لأغراض البيع والشراء وإنما أيضا 
لتبادل المعلو مات والبيانات: بين المنظمة وأسواقها وعملائهاء ومروديها 
وغيرهم. فالتواصل مع هؤلاء على مدى 24 ساعة ودون انقطاع يعد 
من أبرز وأهم مزايا الشبكات. وفي إطار التسويق الإلكتروني ONL‏ 
ممكن الشبكات منظمات الأعمال والمنظمات التي لا تسعى إلى الربح» 
وكذلك الأفراد حول العالم؛ من fer‏ معلومات أعمالهم أو أنشطتهم فى 
حالة جهوزية دائمة. فباستطاعة هذه المنظمات استخدام شبكة الانترنت 


وتكوين مواقع عليها تتضمن كل ما تريد المنظمة أو الشخص إيصاله إلى 
oid‏ المستخدمة وعلى مدى 24 ساعة ودول أي انقطاع. 


3- توفير خدمات نوعية راقية للعملاء 


coated‏ اأنظمات Ll‏ حمحة على قو اعد e CET)‏ لديهاء خت يتم 
استخدام هذه القواعد لأغراض توفير أفضل الخدمات للعملاء وذلك من 
خلال توفير هذه الخدمات على مواقعها الشبكية» بالإضافة إلى الحصول 
على تغذية عكسية من عملائها عبر نفس هذه المواقع. كما تستخدم هذه 
المنظمات الشبكات على اختلاف أنواعها لتوفير قواعد بيانات تفصيلية 
عن منتجاتها وال nant)‏ عن الجهوزية في توفير احدث gall‏ مات والبيانات 
PEN‏ عملاثها ومورديها TEES‏ المصالح كاقة. 

وما لاشك فيه أن العملاء يقدرو ن عاليا جهو د النظمات التى تقدم لهم 
الدراسات والأبحاث النوعية يعتمد على قدرة المنظمة على خدمة عملائها 
بسر AS‏ وفعالية Calle‏ وليشس بالأمر ا مستغرب والحالة هذه أن تتحول 
المواقع الشبكية الخاصة بالعديد من منظمات الأعمال والمنظمات الأخرى 
إلى منابر للخدمة الأسواق المستهدفة ناهيك عن دور هذه المواقع في الترويج 
لرسالة المنظمة و أهدافهاء ومراميهاء و منتجاتها كافة. 


4- إثارة اهتمام الجمهور 


فمن خلال المواقع الشبكية تستطيع منظمات الأعمال كافة وكذلك 
المؤسسات غير الساعية للربح تحقيق الاتي: 


أ- الترويج لأنشطتها وفعاليتها كافة. 
الجمهور المستهدف ودفعه إلى التعامل معهاء سواء من خلال 
ج- تعزيز سمعة المنظمة» حيث أن المواقع الشبكية أضبجت AE‏ 
نشاطا أشبه ما يحون بدشاط العلاقات العامة .(Public relations)‏ 
د- توفير معلومات محدثة يصعب الحصول عليها بالطرق التقليدية؛ أو 
يحون J pod‏ عليها مکلفا أو مستنزفا للوقت. 
ae‏ تسويق السلع والخدمات والأقكار 
يعتقد الكثير من التاس أن هذا السبب هو الدافع الرئيس لتواجد 
الأفراد والمنظمات على الشبكاتء إلا أن الأمر الواضح والأكيد أن 
تسلسل هذا السبب SL‏ في المرتبة الخامسة وليس الأولى» إذ أن البيع 
idly‏ بعد أن تتحمق جمیح الأسياب السابقةع فالمعروف أن الكثير من 
العملاء لا يصبحون عملاء فعليين قبل أن يحصلوا على معلومات (AIS‏ 
أو حالات إقناع تمكنهم من الشراء أو إعادة الشراء. وبالتالي فإن شبكة 
الانترنت» مغلا من خلال دورها 2 Lani oY» pee‏ ع أو الترغيس» 
ممکن العملا المرتقبيق من التحول op‏ حالة 57 a «sl pil‏ «الشراء 
حاجحاته ورعياته بشكل حيد) فإنه ceh yè oe‏ وبالتالي تتحرك العملية 
من alee‏ شراء Aloe ch]‏ تسويق. OV‏ التسوريق كما هو معرنوف لا يتحقق 


إلا من خلال تكرار الشراء. وتعمل المواقع الشبكية على تشجيع عملية 
تكرار الشراء من خلال الاحتفاظ بقواعد عملاء محدثة على الدوام» حيث 
تستخدم هذه gall‏ اعد 5 لخدمة العملاء بشكل متواصل ودائم على 
مدى 24 ساعة» 7 أيام في الأسبو ع. 


6- الترغيب بالشراء أو التعامل من خلال وسائل مبتكرة 

تختللية. الشيكاته إمكانيات aed‏ عالية وغنيزة SE‏ المسشخدمين من 
الاطلاع على البيانات والمعلومات المتضمنة في الموقع بسهولة وسرعة» 
حيث تشير الدراسات والأبحاث إلى أن استخدام الوسائط المتعددة 
(Multimedia)‏ و تقنيات الجرافيك قد أسهم في ترغيب العديد من 
المستخدمين بالشراء أو التعامل مع المنظمات التي تمتلك وتدير مثل هذه 
المواقع المبتكرة والمميزة» فالوسائط المتعددة التي تحسد الصور والأفلام 
والأصوات وفنون ومهارات الأبعاد الثلاثية «apy‏ والملفات الجاهزة 
غالبا ما OSS‏ ذايك قعالية وكقاءة أكبر مع ae‏ التأثير مقازثة بالكلمايثك 
والأصوات والأشكال التقليدية التي تظهر في وسائل الأعلام المقروءة أو 
المسموعة» فمن خلال هذه التقنيات الراقية يستطيع الرائر لهذه المواقع 
الشيكية تحر بة أي (Bato dele‏ ملا دون أن يغادر جهاز gle‏ به كما 
يستطيع الزائر تصميم سلعة يرغب بشرائهاء والطلب من الشركة تصنيعها 
wy‏ لرغباته وحاجاته وتفضيلاته» وسنناقش هذه UL‏ فى فصول 
الكتاب القادمة لأهميتها. 


7- الوصول إلى أسواق of‏ قطاعات سوقية نوعية 


تعليمية عالية» ومستويات دخل أعلى من المتوسط العام وقديكون الوصول 
إلى هذا القطاع السوقي مكلفا للغاية عن طريق الوسائل التقليدية ولهذاء 
فإن امتتجنام الشبكات يقد من الوسائل المبتكرة والمربحة Mee‏ للوصول 
إلى هؤلاء المستهلكين أو العملاء وإشباع حاجاتهم ورغباتهم. 


8- الانتشار الكوني 


لقد أحدثت الشبكات ثورة هائلة في Je‏ التسويق» حيث أسهمت 
فى تغير شكل وأداء وانتشار العمليات والأنشطة التسويقية» ما ذلل الكثير 
من العقبات والمشكلات التى غالبا ما تعترض المنظمات عند قيامها بأداء 
أفضل عروض التوريد من أي مكان في العالم» بالإضافة إلى دورها في 
تسريع عملية تبادل المعلو مات والحصول على J‏ 92 السريعة وفى الوقت 
الحقيقى. وبهذا فإن هذه الشبكات قد مكنت التسويق من تخطى كل 
حداثة وتكون معلوماته متوافرة لحظيا أو فى الوقت الحقيقى. 

وانطلاقاً من ذلك فقد أسهمت الشبكات فى تمكين المنظمات من 
جني الكثير من المنافع والمزايا لعل من أهمها كسر الجواجز الجغرافية بين 
العملاء والمسوقين» والتغلب على المعوقات والمشاكل التى تقف جائلا 
دول دخول بعص الأتظمات ا بعص الأسواق المحلية والأجنبية, 
بالإضافة إلى إسهامها فى زيادة حجم المبيعات Uke‏ عن طريق إضافة 
قنوات بيع عالمية وتقليص دورة dle‏ المنتجات» فضلا عن سرعة Las‏ 
التوجهات نحو الأسواق الدولية. 


9-الوصول إلى وسائل aMe YI‏ المختلفة 

فالمنظمات تحتاج إلى الاتصال والتواصل مع بيئتها الخار (Ae‏ وبالذات 
مع وسائل الأعلام المختلفة. فلدى العديد من وسائل الإعلام حاليا بيئة 
رقمية ولديها الكثير من حلقات الحوار والنقاش. وتعد وسائل الإعلام 
من بين al‏ الوسائل التى Se‏ استخدامها لإيصال ما تريد المنظمات 
إيصاله إلى جمهورهاء وذلك من خلال الاشتراك في غرف النقاش أو 
الحوار والسماح لوسائل الأعلام بالبقاء على اتصال دائم مع المنظمات 


0 اجراء بحوث تسويق فعالة 


حيث تسهم الشبكات» وبالذات شبكة الانترنت» فى تمكين BN‏ أ 


من إحراء بحوث التسويق بشكل سريع وفعال وبتكاليف أقل بالمقارنة مع 
تلك المترتبة على أساليب بحوث التسويق التقليدية. كما يمكن استخداء 


قدرات الانترنت لتقييم القيمة الإستراتيجية والتشغيلية للموقع الشبكي. 


كمايسهم الانترنت فى ws glo me‏ الذي تتعامل.مقتضاه المنظمات 
شركائها التجاريين. 


ف شبكانت الإاكسترانت (ee‏ صارت توأسس وندار لغرض تقليص 
تالف التعامل مع الموردين» بالإضافة إلى دورها فى توفير اتصالاات 
لحظية )3 الوقت الحقيقي) مع هؤلاء الموردين. 


بينما تقدم شبكة الانترنت للمنظمات آلية لبيع منتجاتها بشكل مباشر 


للعملاء أو اختبار هذه اجات في أسواق معينة قبل طرحها في السوق 
بشكل نهائي. 

ويمكن إيجاز المنافع المتأتية من الحضور على شبكة الانترنت 
ف ARE‏ الأخرق باستمخدام ما يسجوع ب (6Cs)‏ التي L~ yl‏ و 


وزملاواه )1999 (Bocij et al.,‏ والتي es‏ احرف الأوائلي لكل عبارة أحشية 


Cost Reduction تقليص التكاليف‎ - 


حيك ceed)‏ الدؤاسات Bd oly Vig‏ أن الشبكات أسهمت 
في تقليص التكاليف المترتبة على المنظمات من خلال تقليل الحاجة 
للاستفسارات المتعلقة بالمبيعات والتسويق التى ترد وتتم معالجتها من 
خلال الهاتف» بالإضافة إلى تقليل الحاجة لطباعة مواد الاتصالات 
التسويقية وتوزيعهاء حيث أن هذه العملية صارت تتم من خلال الموقع 
الشبكى le ye‏ عن وسائل الاتصالات التقليدية. 


ب- القدرة Capability‏ 


eae‏ أن coll‏ و بالذات شبكة aes UY‏ صارت توفر فرص 
جديدة للسلع والخدمات الجديدة من خلال إيصالها إلى نطاق كوني» كما 
ذكرنا LAT‏ علاوة على استغلال الأسواق الجديدة التى غالبا ما يكون 
الوضول Le Lgl‏ جد أو سععيلاٌ فى ode OLE‏ الشيكات, 


Competitive advantage التنافسية‎ 351! -r 


عندما تكون المنظمة قادرة على تقديم قدرات جديدة أمام منافسيهاء 


فإنها والحالة هذه Gat‏ ميرة لحين امتلاك المنافسين لنفس قدرات هذه 
المنظمة. فالعملاء الذين نحولوا إلى شركة Zain‏ للاتصالات النقالة مثلاء 
لأنها توفر لهم خدمات جديدة ومبتكرة عبر الانترنت أو الشبكات 
اللاسلكية المتطورة الأخرى» سيكونون أقل مَيْلا للعودة إلى شركة قائمة 
منافسة» لأنهم تعودوا على استخدام أدوات معينة وتقنيات توفرها لهم 


(Zain) شركة‎ 


د- تسین الاتصالات Communication improvement‏ 


وتشتمل على الاتصاللات اة م Pp oes)‏ والعاملين واموؤردين 
لتحسين وتفعيل مستوى الاتصالات المباشرة مع هذه الأطراف ما يحقق 
الأهداف المدشودة لذوي العلاقة كافة. والواقع أن تكنولوجيا المعلومات 
برمتها إنما تستهدف بالدرجة الأساسية إدامة أفضل العلاقات مع هذه 
الأطراف من خلال ما تتيحه من وسائل اتصال راقية. 


ه- الرقابة Control‏ 

توفر الشبكات رقابة أفضل على أنشطة المنظمات وفعالياتهاء 
وفى dake? wYle‏ مثل بحو ث التسبويق: و الاتصالات التسو يقية» 
والمبيعات» والاستراتيجيات والخطط التسويقية. Sakha eal e506‏ 
تستخدم لإحكام الرقابة على أنشطة المنظمة كافة. 
و- تحسين خدمة العملاء Customer Service Improvement‏ 


حيث توقر الشبكات OYE‏ أفضل وفرص ذهبية للعملاء للتفاعل 


— o 


مع المنظمة بشكل مباشر وفعال» كما تستفيد المنظمة من قواعد البيانات 
الخاصة بالعملاء للتواصل مع هؤلاء وتلبية حاجاتهم ورغباتهم بشكل 
مثالي ما ينعكس بشكل إيجابي على مستويات الرضا لديهم. 
شالثا: مبادئ العمل الشبكي الفعّال 

تحكم العمل الشبكي Jaa‏ عدة مبادئ» ينبغي الالتزام بها لتحقيق 
الأهداف المدشودة. فالشبكات ما هى إلا أدوات تمكينية» وبالتال فإن 
الحرص على إدارتها بشكل فعّال يضمن وصول المنظمة إلى ما تنشده 


من أهداف ومرامي على كافة Anz)‏ وعم أبرز ماد ئ العمل الشبكي 
الفعال الآني : 


eli -1‏ قواعد متقنة للحملاء وادارتها 


تعمل المنظمات بجدء وتنفق أموال طائلة على استقطاب العملا 
والاحتقاظ بهم. فالتنافس على الحصول على العملاء المربحين شديد 
للغاية ما يمستدعي بناء قواعد عملاء متقنة وإدارتها بشكل صحيح. وعلى 
هذا الأساسء فإن الضرورة تقتضي قيام المنظمات الراغبة في التعامل على 
الصعيد الافتراضي أن توفر قاعدة بيانات تتمكن من خلالها من رعاية 
عملائها ومتابعة حاجاتهم وتلبيتها بالشكل الذي يحقق رضا العملاء 
وبالتالي الاحتفاظ بهم. وتشير بعض الدراسات إلى أن قواعد بيانات 
العملاء الفنية Xe‏ أن توفر ميزة تنافسية للمنظمات التي تيد بئاء وإدامة 
قو اعد بيانات عملائها. | 


2— تكوين فكرة واضحة عن كيفية استفادة المنظمة من الشبكات 
باستطاعة المنظماات إنشاء و go>‏ 3 أو حضور لها على yl‏ نت 


باستخدام سبع طرق على الأقل. فبإمكان المنظمة استخدام شبكة 
الانترنت» مثلاء لإجراء بحوث والتزود والتزويد بالمعلومات» وعمل 
حلقات نقاش» والقيام بأنشطة التدريب والبيع والشراء os!)‏ التجارة 
الإلكترونية)»وعرض cal ll‏ واستبدال السلع وحتى توصل «البتات» 
إلى العملاء. إلا أن الضرورة تستدعى قيام المنظمة بوضع ضوابط توضح 
كيفية استخدام شبكة الانترنت حالياء ثم التفكير في استخدامات إضافية 
مرغوبة تضيفها في وقت لاحق» أو أن تقرر عدم حاجتها للانترنت. 
3-الاهتمام الشديد يصفحة الوب 

حيث ينبغي أن تكون صفحة الوب (أو الموقع الشبكي) جذاية 
وملائمة و حديثة إذا كانت المنظمة ترغب فعلاً فى حذب زوار يعودون 
لقراءتها مرة ثانية» ويجب على المنظمات أن تفكر في استخدام أحدث 
ما توصلت إليه تقنيات الوسائط المتعددة والصوت والفيديو. كما ينبغي 
إضافة أخبار يومية أو أسبوعية أو شهرية محدثة إلى الموقع لكي يكون مفیدا 
للزائرين له. 

كما يجب أن تنظر المنظمة إلى صفحتها بطريقة ناقدة وأن تكون 
مستعدة لإعادة النظر في تصميم الموقع أو محتواه إذا ما استدعت الضرورة 
ذلك. فالميزتان الأساسيتان بهذا الصدد هما إمكانيات الوسائط المتعددة 
وتفاعلية الوب. يمكن استخدام صفحات الوب لعرض صور متحركة 
بالألوان يصاحبها صوت» وباستخدام بعض المتصفحات الصديقة 
للمستخدم (User-friendly)‏ التي تعتمد مبدأ «أشرٌ وانقر». ولتتذكر 
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المنظمة أن لتفاعلية الوب القوية التي تسمح بإدخال البيانات ورد الفعل 
التفاعلى عليهاء استخدامات عديدة مهمة فى التسويق» وهو ما سنتطرق 


4- اختيار موقع Sid‏ مناسب للتعريف بال منظمة 


غالبا ما تلجأ المنظمات الرائدة إلى وضع ترويسات إعلانية (Banners)‏ 
على مواقع شبكية ذات شعبية كبيرة بين الزائرين وذلك للترويج أو التعريف 
ples,‏ أو إنجازاتها. فشركة تويوتا فر ع الولايات المنحدة الأمريكية, 
وشركة نستلة» وشركة جيليت» على سبيل المثال لا ا لحصر» تضع ماركاتها 
على الصفحة الرئيسية لوقع Yahoo!‏ الشهير» وتطلب من الزائرين «الضغط 
هنا» للحصول على مزيد من المعلومات. وتشير الأبحاث والدراسات إلى 
أن هذا الأسلوب قد حقق نجحاحات كبيرة لهذه الشركات تمثلت في زيادة 
أعداد الزائرين لمواقعهاء والتفاعل مع هذه المواقع بشكل فعال. 

-D‏ ضمان سهولة وسرعة الوصول إلى الموقع الشبكي 

لا قيمة للموقع الشبكى إذا كان الوصول إليه Lave Access)‏ أو أن 
يكون الموقع بطيعا. فللعملاء توقعات عالية و متنامية بخصوص ضرورة 
حصولهم على إجابات عن تساؤلاتهم واستفساراتهم وشكاواهم التي 
ترسل عبر الهاتف أو البريد الالكتروني بسرعة وبطريقة ملائمة. وعليه: 
فإن تصميم الموقع يجب أن يكون مرناء ومسلياء ومليئا بالمعلومات. 


Layer‏ ية لا مجه الؤائر ويضانب يالل sf‏ الجر 


6— ضمان 49599 الاستجاية 


من المؤكد أن التسويق الالكتروني يعتمد في فعاليته وكفاءته على 
قدرته على الاستجابة لمتطلبات ومتغيرات سوقية جديدة ومبتكرة مثل 
الاتصالات التفاعلية الفورية» وتفصيل كافة عناصر المزيج التسويقي على 
مقاسات العملاء لغرض الاستجابة السريعة والتلبية الفعالة في الوقت 
الحقيقي الحاجاتهم ورغباتهم» علاوة على إشراك العملاء بدرحة عالية في 
عمليات التسويق المختلفة» و تحقيق تكامل متقن بين التسويق والعمليات. 
وسيكون بإمكان المنظمات القادرة على إحداث هذا التغيير أو تبنيه أو 
التكيف معه بنجاح أن تحقق إنحازات نوعية في حالات كثيرة مثل تقليص 
جالة ديك المواره التسويقية ععدلات idle‏ والاسشمار الأمقل ceed gl‏ 
وإنهاء حالة التذمر والشكوى بين صفوف العملاء نتيجة سوء أو ضعف 
استخدام الوسائل التسويقية الموجهة لاستخدامهم وحفزهم على التعامل 
التجاري أو الرغبة في مثل هذا التعاون. وليس بالمستغرب والحالة هذه أن 
تستهدف هذه التقنيات الراقية eas‏ أعلى Jol jo‏ ضا لدى العملا 
من خلال تقديم خدمات وسلع بأساليب تفوق توقعاتهم بكثير. 
/- ضمان تفاعل قوري مع العملاء 

من أبرز مزايا وفوائد الشبكات قدرتها على ضمان تفاعل فوري 
مع العملاء. by‏ الآوثة الأخيرة. ظهرت تطبيقات تقبية راقية جدأً مثل 
ادار 5 العالاقة مع (Customer Relationship Management) Soa‏ بشكليها 
التقليدي والاإلكتروني ce-CRM)‏ لتؤكد على أهمية إدارة العلاقات مح 
العملاء في البيئة الإلكترونية. 


فالدراسات الميدانية تؤكد يما لا يقبل الشلك أن العلاقات مع العميل 
ورضا العميل ستصبح أكثر أهمية من أي وقت مضى. فالتسويق 
الإلكتروني سيسهم بشكل كبير في زيادة الرهان على وسائل تحقيق رضا 
العميل وضمان استمرارية حالة الرضا هذه. وستكون للعملاء فرصة 
أكير لم تكن متاحة لهم من قبل للتفاعل مع بعضهم البعض بدلا من جرد 
التعامل مع البائع. هذه الحالة ستكون,عثابة مصدر هائل لتعزيز القيمة لأن 
المنظمات ستكون قادرة على استخدام هؤلاء العملاء الموالين أو الراضين 
كمصادر لدعم جاخات Lode Stand]‏ 


0- ضمان الا حتفاظ ياتعملذاء و ليس محرد استقطايهم 


من المؤاسى Lie‏ أن معظم التباة التسويق يث ركز على جذب العملا 
بدلا من الاحتفاظ بهم. ويبدو أن التسويق الإلكتروي يوفر أفضل 
الإمكانيات ويقدم أفضل السبل للاحتفاظ بالعملاء باعتبارهم الرأسمال 
| رت 5 FPA‏ فالنسويق الإلكترونىي dole: oS‏ من تقد أفضل 
الخدمات للعملاء من خلال الوب. فموقع شركة (Fed Ex)‏ على الشبكة 
یتیج Mask‏ فرصة الدخول إلى الموقع والتنقل Cre‏ صشحانه متابعة مسار 
الطرود المرسلة من قبلهم خطوة بخطوة» والاستفسار من الشركة عن أي 
شأن يدور في ذهن العميل حول الطرد المعني؛ ومن خلال الموقع تصل إلى 
العميل معلومات تفصيلية دقيقة عن مبتغاه. 
رايعا: آيرز قنوات الأعمال التجارية الشبكية 


ete 
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gees) (Sale,‏ | لشبكر في إطار (ha SSN ce gov‏ ينبغي 5 نسليط 
الضوء على أبرز قنوات الأعمال الشبكية التي تمكن التسويق من SAF‏ 
أهدافه فى الوصول إلى العملاء وخدمتهم بالطريقة التى تُشبع حاجاتهم 


1- قناة ا لكتاتو جات Catalogue Channel‏ 


وهى قناة الكترونية فعالة يستطيع المتسوق من خلالها تصفح 
الكتالو le‏ لئ JE gy‏ جات الالكترونبة (عبر الانترنت) مثل: 
Micro Computers Warehouse!‏ (مستودعات الحواسيب الصغيرة) أو 
R Computer World‏ & [. هذه الكتالو جات الإلكترونية تصف وتوضح 
بالتفصيل مواصفات الحواسيب وأسعارهاء ويستطيع المسوق أن يتصل 
بالمجان هاتفياً ويحدد طلبيته. وتشير الإحصائيات أن مسوقي هذا النو ع 
من الكتالوجات باعوا ما قيمته 170 مليار دولار من السلع عام 2007. 
ولقناة التوزيع عن طريق الكتالوجات عدة مزايا مثل: سهولة الطلب» 
وة Mele Bd Al aae‏ يرما على مدى سبعة أيام في الأسبوع, 
واختيار البرامج التي يديرها المنسوق لإدخالها في SUA!‏ وسعر أقل 
مقارنة بالأسعار المعلنة في متاجر التجزئة التقليدية. 


Direct Manufacturer Channel قناة المصنع المباشرة‎ -2 


شركة دل للحواسيب (Dell Computer)‏ ويطلب موديلا مرو دا بالبرامج 


عام 2008( ما قيمته أكثر من 37 مليون دولار من أجهزة الجاميودب أسوغيا 
عبر الانترنت» وهذا الرقم لا يشمل مبيعات الشركة عبر الهاتف. 


توقر القتاة المباشرة هذه سعرا Lede‏ للجاسوب:مقارئة بالأسعار الت 
تبيع بها محلات التجزئة التقليدية. أضف إلى ذلك أن العمل نفسه يقوم 
باختيار البرامج التي يتم إدخالها في الجهاز. إلا أن سلبية هذه القناة تكمن 
في أن العميل يرى العلامة التجارية لمصنع واحد في الوقت الواحد. 


3- قناة الوسيط الا لكتروتي Electronic Intermediary Channel‏ 


حيث يذهب المتسوق (أو زائر الموقع) إلى صفحة الوب الخاصة بوسيط 
المعرفة الإلكترونية Cnfomediary)‏ والذي يعرض فيها ويقارن سمات 
وأسعار العللامات التجارية المتو o l‏ كافة ویو صح کان أو أماكن شرائها 
أفضل الأسعار. وغالياً ما يحصل وسيط المعرفة الالكترونية على إيراداته من 
الواحدة. يلعب الوسيط الالكتروني دور مهما فى تخفيض أسعار النتجين 
أو المسوقين وزيادة رفاهية العميل و تحقيق ربحية للوسيط. 

والواقع أن oi pal‏ (أو الأسواق الالكترونية) توفر عدة مزايا 
العالم الواقعي» ومن أبرز هذه المزايا ما يلى : 

أ أنها متاحة ومتوافرة على مدى 24 ساعة في ce gall‏ سبعة أيام في 
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ب- لا يحتاج المتنسوّق إلى التنقل أو تحمل che‏ السفر» ما يوفر له 
جهدا فى الوقت أو إنفاق المال. 
ج- يحصل المتسوق على مبتغاه بأسعار مخفضة عادة مقارنة بأسعار 


المنتتحات المتاحة في المناجر التقليدية. 
4- قناة المزادات الا لكترونية E-auctions‏ 


وهى قناة أثبتت كفاءتها وفعاليتها خلال السنوات الخمس 
الماضية» ويتوقع أن تتبوأ أهمية أكبر خلال السنوات القادمة. فمع تدني 
تكاليف المعلومات» ستكون المزادات الالكترونية مفضلة بشكل كبير 
من قبل البائعين والمشترين لأنها توفر لهم المزيد من القوت والمال في 
of‏ واحد. إضافة إلى ذلكء فإن المنجات النمطية ستكون فى متناول 
الجميع في المزادات الالكترونية. كما أن المزادات الالكترونية ستنطور 
من مبيعات سلع معينة بذاتها أو علامات تحارية soit‏ بو اسطة زاع 
tot‏ (مثل منوقع شيازات: قوزة) إلى علامات ALE‏ متعددة يبيعها 
أكثر من راع على صفحات الوب الخاصة بالمزادات الالكترونية» مثل 


spe Yahoo! S| ys 


الالكترونية إنشاء قنوات بيع الكترونية» أو الدخول بقوة إلى المزادات 
الالكترونية إذا ما تنبأت بحدوث زيادة فى أرباحها الإجمالية. 





الفصل الخالت 
جاحات التسويق الالكترونى 
أولاً: الفورة الرقمية وسلوك العميل الكترائي 
ثانياً: الثورة الرقمية وسلوك البيع والشراء للأعمال التجارية 


ثالنا: الثورة الرقمية والتجارة الالكترونية 


رابعا: فرص التسويق الإلكتروني Lt‏ 


خامسا: التسويق الإلكتروق والأسواق العالمية (العسويق الدولي الإلكتزوق) 





تقدئم : 


مع بزو غ عصر الانترنت والاقتصاد الرقمى» واقتصاد المعرفة يقف 
العام اليوم شاهداً على التحول الاجتماعي الهائل الذي بات يلقي 
بظلاله على كل جانب من جوانب المجتمع الإنساني. وفي dle‏ الأعمال» 
يجد الوقع الأكبر والأعمق للثورة الرقمية أصداءه فى ميدان التسويق. 
فالوظائف التسويقية تتحول أكثر فأكثر إلى الأتمتة والتكامل مؤدية إلى 
تحسن ملحوظ فى الكفاءة والفعالية. وقد حض كل ذلك على إعادة 
النظر في المفاهيم والنظريات والممارسات التسويقية بشكل أساسي. eg‏ 
لا شك فيه أن ثورة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات ACT)‏ تتواصل 
بوتائر عالية ومتصاعدة DAE‏ ولا جوهرياً فى وظيقة التسويق على تحر 
م يكن أحد يتخيله قبل عقد من الزمن. 

والواقع أنه الالترنت كوسيلاة نكاما للمعلومات عن السلع 
و الخدمات (صفحات الوب) والاتصالات التفاعلية (البريد الالكتروني) 
والتعاملات السوقية (التجارة الالكترونية) يترك بصمات على الممارسة 
التسويقية تفوق من حيث تأثير اتها تلك التي أحدثها اكتشاف الطباعة 
خلال الثورة الصناعية أو نشوء الراديو والتلفزيون في القرن الماضى. 

وفي هذا الفصل» سنتحدث عن إنجازات التسويق الالكتروني في 
محالات الأعمالع سو el‏ على مستوئى المنظمات الر بحية أو تلك التي Yy‏ 


تبغي الربح» وذلك بهدف تأشير مدى التأثير الكبير الذي تركته الثورة 
الرقمية على أنشطة التسويق وفعاليته» وفلسفته. 


س 


أولاً: الثورة الرقمية وسلوك العميل الشرائي 

تؤكد الدراسات والأبحاث الحديثة أن سلوك العميل الشرائي قد 
تغيّر LAS‏ بفضل الثورة الرقمية التى انعكست بظلالها بقوة على فلسفة 
التسويق وآلياته. وهناك سيناريوهات هادئة مطروحة عن كيف أن حياة 
الناس وسلوكياتهم ستتغير عندما تصبح أجهزة الحاسوب والشبكات 
المتصلة بالأقمار الضباعية والشبكات الأرضية شيعاً Lele‏ في كل متزل. 
alal‏ إحدئ السيتاريو هات الممكدة التحقق في وقتاليبن بالطؤيل: 


o‏ تخيّل أن Up‏ يعرفك. تخيل أن المنرل الذي تقطن فيه يعرف هماما 
ما تحتويه تلاجتك» وما تريد adb‏ لاعداد و جبة عشاء فاخرة لأربعة 
أشخاص مساء يوم الأربعاء» أو في عطلة نهاية الأسبوع. تخيل أن 
هذا المنرل يعرف تماما مسارك في الردهات» ويفسر ويترجم رسائلك 
الالكترونية ويعرض النسخ الرقمية لأعمال الفنان كاظم الساهر 
على شاشات التلفاز المسطحة عندما تدخل عليك حماتك زائرة» 
gh i‏ موميقى باخ عندما تسمل hh‏ اخ 


@ ستضيء نظم الأمن الذكية أنوارا معينة وتطفئها في أوقات مختلفة 
متفق عليها. وسيكون بإمكانك تتبع أثر كل من يحاول الدخول 
الى معد للك أو غرفتك من دون إذنء وباستطاعة كاميرات الفيديو 
عن العصافير كن تسجيلها بنقاوة تامة. وبإمكانك شيت الة تصوير 
فيديو صغيرة جدا على الباب الأمامي داخلها برنامج يتعرف على 


gor oll‏ 0 ويسمح بالدخول للناس الذين تعرفهم. 

© سيتم وصل الحاسوب وجهاز التلفاز والهاتف إلى مراكز ترفيه بشاشة 
فيديو كبيرة يمكنها عرض أي شريط في الحال حسب الطلب» أو 
تستخدم فى طلب عدد غير حدود من السلع والخدمات. وأيضايعكن 
استخدام مركز الترفيه في عقد مؤتمر فيديو» حيث يمكن لشخص في 
مكان ما أن یری ويتحدث إلى شخص أو أشخاص آخرين في se‏ 
أو So lis‏ 

@ يمكن استخدم شاشة مسطحة وجهاز حاسوب في المطبخ للاطلاع 
على أحدث وصفات الطبخ وتاه الملقجاتت ol) oy lly‏ 
المتخفضة فى الأسواق والمتاجر المحلية» وأيضاً لطلب البقالة الى 
يمكن توصيلها خلال دقائق معدودات. 

o‏ ستكون لكل النشاطات فى رل من خلال Cal gu MT‏ بتعا من الدول 
إلى المنزل من الباب الرئيس حيث يقوم الراغب في الدخول بذكر 
كلمة سر ويضيء النور بقوله: Lights on‏ إلى الإملاء على الحاسوب 
خطابات صوتية تكتبها بدلا من استعمال لوحة المفاتيح. 

© ستجد الأسر أن الأمر أسهل لاختيار السلع والخدمات وعمل الطلبيات. 
كما سيصبح بالإمكان مشاهدة مواصفات السلع والخدمات 
على الوب أو مراقبة التعليقات أو زيارة مواقع الوسطاء مزرودي 


المعلومات للحصول على معلومات عن السلء والخدمات وإجراء 
مقارنات. وسيتم استخدام الو كلاء الأذكياء Intelligent agents)‏ الذين 


سيكونون على معرفة تامة بحاحات العملاء ورغباتهم وتفضيلاتهم: 
وسيقدمون لهؤلاء العملاء مقترحات جديدة» أو يقومون نيابة عن 
العملاء بمراجعة البريد الالكتروني والتخلص من غير المفيد منه. كما 
سيكون ممستطاع العملاء الحصول على الإعلانات والبرامج حسب 
الطلب باستخدام تقنية ضغط الأزرار أو محرد لمسها ليكونوا على 
علم بكل ما nb‏ اهتماماتهم. 
باختصار» يمكن القول أن سلوك العميل الشرائي سيتغير» وسيكون 
العميل شخصا مدللا للغاية» مُلما بكل المعلومات عن السلع والخدمات 
والأفكار المتاحة في الأسواق» أو تلك التي يتوقع طرحها فيهاء وبالتالي 
ob‏ القوة التساومية للعميل ستتضاعف» OY‏ من الصعب خداع عميل 
قادر بالضغط على زر معين على حاسوبه معرفة أسعار جميع السلع 
والخدمات في أسواق العالم المختلفة» وكذا معرفة مواصفاتها وأماكن 
تواجدهاء وحتى مناشئها وأدق التفاصيل عنها. 
ثانيا: الثورة الرقمية وسلوك البيع والشراء للأعمال التجارية 
من المؤكد أن المنظمات في علاقاتها مع بعضها البعض ستستفيد أيضا 
من ثمرات الثورة الرقمية. دعنا نستعرض OY‏ التالية: 


hay‏ كلام المشتريات فى الشركات الكبرئ والمتوسظة Logat‏ بإضافة 
gal‏ ات وتقنيات راقية ere‏ لدعم قدرانهم الشرائية. وتوفر الانترنت 
على أسماء ومواصفات الموردين حول cd Mall‏ ومعرفة مواقفهم المالية 


وسجلهم التاريخي ونقاط القوة والضعف لديهم» ويسهم وسطاء 
المعر 43 for 85 (Infomediaries) 4, 4 AN]‏ المعلو مات وتبويبها 
وتصنيفها وعرضها على وكلاء المشتريات ليقوموا باختيار أفضل 
امورو وغساعةة#سخية Leaf‏ مم وسطاء Ay SSIS A jal‏ وقد 
تستغرق عملية الاختيار ما بين 4-2 دقائق اعتمادا على طبيعة عملية 
الببحث ومواصفات الطلبيات. 


ب- تصتع نظم سيسكو (Sisco Systems)‏ منتجات تساعد مهمة 
الانترنت وتعززها مثل الموحهات متعددة البروتو كول» ومعدات 
وأجهزة التحول الرقمي» ومحولات الأطرء بالإضافة إلى كافة 
برامج الانترنت. وجاءت أكثر من 27% من طلبيات عام 2008 
عبر الانترنت. وفي موقعها على الوب (www. Sisco. Com)‏ تستلم 
سيسكو أكثر من 600,000 طلب شهرياً. ويوفر موقعها مستويات 
دخول مختلفة إلى الشبكة للباحثين عن المعلومات أو المتصفحين 
«(Browsers)‏ والعملاء المسجلين والوسطاء والموردين. فبإمكان 
العملاء المسجلين أداء كافة أعمالهم على خطوط سيسكو مثل شراء 
لجات والتأكد من موقف الطلبية والتحقق من الأسعار وإدخال 
النسخ المحدثة من البرامج الخ. وتنفذ سيسكو الآن أكثر من 86% 
من طلبات عملائها عبر الانترنت. ويمكن أن توصل سيسكو طلبات 
عبر الانترنت قبل ثلاثة أيام من توصيلها عبر قنوات التوزيع التقليدية, 
وتدعي شركة سيسكو أن موقعها يوفر عليها 445 مليون دولار في 
السنة من إحمالي التكاليف التشغيلية» في وقت تحرص الشركة على 
تحقيق رضا عملائها وشركائها الصناعيين حول العالم. 


وباستطاعة المنظمات الحصول على مبتغاها من المواد الأولية والمصدّعة 
وأي احتياجات أخرى من خلال مواقع الكترونية مثل (Tech Data)‏ 
(Real Time) «(Egghead.Com) §‏ وغيرها من مراکز التوريد الهائلة 
التي صارت تقدم خدماتها للمنظمات على مدار الساعة» دون أي 
توقف يذكر. وسنتناول بالتفصيل في الفصول اللاحقة» وفي هذا 
pall‏ أيضاء Le Je SU ce‏ المعلومات CYL,‏ على 
إنتاحية التسويق و كقاءته, 


UL‏ الكوزة اترقمية واكتجارة الالكترونية 


أوضحت مؤسسة Challenger)‏ السويدية للدراسات والأبحاث في 
تقريرها الخاص حول المنظمات الالكترونية لعام 2008 ما نصّه «لأن معظم 
التعاملات التجارية ستنم الكترونيا وعبر الوب» فإن الوب والحالة هذه 
سيكون في كثير من الحالات REC‏ السوق». وإذا صح القول بأن الوسيلة 
الاتصالية هي الرسالة في وسائل الاتصال التقليدية» فإنه يصح القول أيضا 
بأن الوسيلة الاتصالية هي السوق في حالة الوب. 


والواقع أن إنشاء مواقع القصد المتكاملة الواسعة النطاق مثل 
«(www. timeinc. Com) 4 «(www. hotwired. Com) 4 (www. gnn. Com)‏ 
تدعم هذه الملاحظة؛ وتدعونا إلى القول بأنه مع تزايد وتنامى وسائل 
الاتصال فيما يتعلق بإمكانياتها التفاعلية والملاحية» فإنها ستتحول من 
كونها قنوات اتصالية وتسويقية تخدم هذه المجالات» إلى أسواق قائمة 


فالانترنت كسوق الكترونية يمتلك القدرة والإمكانية التي تجعل 
الأسواق أكثر كفاءة (أي تفعيل التسويق الالكتروني وتعظيم إنتاجيته)» 
وهذا أمر ينطبق بشكل خاص على الوب لأنه يقدم ليس فقط فرصة 
تزويد المستهلكين أو العملاء.معلومات تفصيلية عن السلع والخدمات» 
Lal Ul,‏ يضفي على المعلومات خواص الدقة والوضوح والشمولية 
والعمق والغنى» صو Ls 1S) La‏ مت مقار ath‏ بوسائل الاتصال التقليدية. 


وليس بالمستغرب والحالة هذه أن تسهم الثورة الرقمية في ولادة 
التجارة Ags RI‏ وى هي الروح NREN‏ للعسويق ى الالکتروني cr‏ 
حانب عمليات البيع GUL, Jats gh ol pt‏ يشكل حجوهر التسويق 


دول مناز ع. 


فالتجارة الإلكترونية» التى أنعشت pelle‏ الالكتروني» هي أسلوب 
تحاري يعتمد في amli‏ على قدرة المنظمة» وحتى col BY)‏ على تسويق 
مكتجاتها سو اء كاك ملعا أو عمدمايقه gf‏ اقكار م ALY SE‏ إقتاعية 
وخطوط تسويقية محكمة تستهدف بالدرحة الأساس تحقيق رضا العميل 
حيث يتجسد الرضا في جحاح المنظمة في إشباع حاجاث العميل الحقيقية 
ورغباته. lbs,‏ هذه الحالة بالضرورة أن تقوم المنظمة التي تعمل في 
مضمار التجارة الالكترونية بتوفير قاعدة من المعلومات والبيانات التى 
تساعدها في قياس جودة ما تقدمه من سلع وخدمات» وتحديد wal‏ 
العوامل التي يوليها العملاء أهمية نسبية عالية» خاصة عند تقييمهم لجودة 
تلك السلع والخدمات وذلك لمعرفة أولويات التطوير عند الحاجة إليه. 


ومادمنا بصدد الحديث عن نحاحات التسويق الالكتروني» فإن الضرورة 
تقتضى الإشارة إلى جانب واحد فقط من هذه النجاحات والمتمثل فى حجم 
هذه التجارة على مستوى العا cd‏ حيث او زت من خيث ste‏ المتعاملين 
فيها من المشترين حوالي 338 مليون مشتر» بعوائد تجاوزت 782 مليار دولار 
في نهاية عام 2007» ما يؤكد بالملموس حجم هذه التجارة والإقبال الشديد 
على منتجات المنظمات التي تتعامل على الخط الفوري المباشر. ومن المتوقع 
أن يبلغ عدد المشترين في نهاية 2010 أكثر من 660 مليون مشتر» بعوائد تفوق 
2 تريليون دولار (أي 2000 مليار دو OY‏ ظ 
ولكي نكون أكثر دقة في تحليلناء ينبغي التطرق إلى فئات التجارة 
الالكترونية» حيث تقسّم التجارة الالكترونية إلى أربع فئات هي : 
أل التجارة الالكترونية ما بين منظمات الأعمال Business-to-‏ 
Business/B-2-B‏ 
بن التحارة PAN‏ ونية بين النظمة والمستهلك Business-to—‏ 
Customer/B-2-C‏ 
Te‏ التجارة الالكتر ونية بين المنظمة و الحكو 4 Business-to—‏ 
Government/B-2-G‏ 
د- التجارة الالكترونية بين المستهلك والحكومة Customer-to—‏ 
Government/C-2-G‏ 
ومن الأمثلة على الفئة الأولى من التجارة الالكترونية قيام منظمة ما 
باستخدام الوب للحصول على طلبياتها من الموردين واستلام الفواتير 


وتسويتها. وتعد هذه الفئة من التجارة الالكترونية من أساليب التعامل 
الراسخة منذعدة سئوات» Ld allt‏ تلك التى تستخدم التبادل الالكتروني 
للبيانات EDD‏ من خلال الشبكات الخاصة أو شبكات القيمة المضافة 
„(Value-added networks)‏ 

أما الفئة الثانية» وهي فئة التجارة الالكترونية بين المنظمة والمستهلك» 
فهي تتساوى مع التجارة الالكترونية بالتجزئة» حيث شهدت هذه الفئة نموا 
واتساعا متسارعين منك oY a‏ الوب ؟) . وتو جك اليوم عير الانترنت 
الألاف من مراكز التسوق التي يقرض كافة أنواع السلع والخدمات وتشير 
هذه الفئة من التجارة الالكترونية إلى أحد الأمور التالية: 

- التسوّق من متجر قائم على الوب بشكل كامل. 

- التسوق في حزن على الوب له أيضا oF‏ في العالم الواقعي (أي 

pam الم دلت الالكترو نة‎ daw gs el atl — 

- الشراء من خلال مجموعة الأخبار .(Usenet group)‏ 

- اختيار الشراء نتيجة OMEN‏ وصل إلى المستهلك بواسطة البريد 

الالكتروني. 
- البحث عن شيء عبر الانترنت ثم adb‏ بواسطة البريد العادي أو 
بو اسطة الهاتف. 


وبخضوص الفئة الثالنة» أي التجارة الالكترونية بين المنظمة 


والحكومة» فهي تغطي كافة التعاملات بين المنظمات والحكومات. 
فتفاصيل مشتريات الحكومة في دبي (دولة الإمارات العربية المتحدة) 
ومشتريانت الحكومة الأمريكية؛ والحكومة الكندية؛ والحكومة الفلنديةغ 
مثالا تنشر عبر الانترنت ما يمكن منظمات الأعمال من الاستجابة لها 
الككتثرو نياً. وتو کد بعض البراسانت أن المتعامليث a‏ هذا اللو ع من التجارة 
يحققون وفورات في الكلفة تصل أحيانا إلى 4596 مقارنة بالتعامل 
التقليدي. و بالإضافة إلى المشتريات الحكومية» فإن الحكومات قد تعرض 
خيار التبادل الالكتروني لعدد من التعاملات مثل عوائد ضريبة الخدمة 
المضافة (VAT)‏ أو تسوية ضرائب الشركات» أو أية رسوم أخرى قابلة 
للدفع للحكومة عبر الوسائل الالكترونية. 

وبصدد الفئة الأخيرة» فإن الحكومات فى ade‏ من دول CLUS‏ 
مثل الإمارات العربية المتحدة» والأردنء ومصرء والولايات المتحدة 
الأمريكية؛ وكندا؛ بدأت توسع نطاق التفاعل الالكتروني ليشمل DYE‏ 
أخرى مثل مدفوعات الخدمة الاجتماعية» ورسوم الجامعات والمعاهد, 
ورديات الضرائب التي ست sls‏ 

وللوقوف على مديات التسويق الالكتروني في الجانب المتعلق 


بجو هر د» وهو adaki‏ لشير Al‏ بعص CAPTE‏ التجارة الالكترواننة على 
عدد من تشاطات الأعمال» Aa‏ 


- الفسوتق: المييعات؟ و تتشيظ البيغات: 


500 ليات ما قبل TRET Lag (eel‏ والعقود As áll‏ والتوريد. 


— الاستعانة بالمصادر الخارجية (Outsourcing)‏ 

— الطلبيات› التسليم» والدفع 

- التمويل والتأمين 

خدمة ra‏ وصيانته 

- التطوير التعاوني للمنتج 

- العمل التعاوئي الموزع 

- استخدام الخدمات العامة والخاصة 

ب النقل والإمدادات 

- المتاجرة الالية بالسلع الرقمية 

als) il‏ الالكترو نية 

- التدبير العام (المشتريات (Aye SA‏ 

«المحاسنة 

- حل النزاعات 

- خدمات الاستشارات» والخدمات الطبية» والمحاسبية» والمالية» 
وغيرها. 

— المتاجرة الالكتروتية Bd ob all‏ للمحقوق (البوياتك» 
الفيديو الموسيقى» الصور» الألعاب) الخ. 


وبفضل الثورة الرقمية» واقتصاد المعرفة؛ OIL ‘ona‏ توفير كمية 


هائلة من المعلومات الكترونياً. من أبرز وأهم هذه المعلومات تلك المتعلقة 
lS UL‏ التسويقى (Marketing intelligence)‏ والتى تتضمن wal‏ 
-معلو مات حول أسواق وبلدان معينة (الفرص السوقية وأطر الأعمال» 
- استطلاعات ومسو حات السو قع. 
- بيانات ومعلومات عن البيئة النسويقية الكلية (مثل العوامل الاقتصادية 
والقانونية والسياسية والثقافية والتكنولوجية ... الخ). 
-بيانات تفصيلية حول المنافسين. 
= التو AS‏ الالى للاحصائيات التسويقية. 


- التغذية العكسية من الأسواق المختلفة أو أسواق معيئة بذاتها. 
رابعا: فرص التسويق الالكتروني تجاريا 


حقق التسويق الالكتروني فرص Ale‏ هائلة» حيث شهد جوهره 
(التبادل) قفرة نوعية بفضل جهود القائمين على التسويق cy IY‏ 
AULT‏ افوص aL)‏ يبوك bes pital y‏ , ومشجيار ل لسليط sa‏ 
على هذه المنافع تباعاء وكالاتي: 


1- تحسين الوضع التنافسي / جودة الخدمة 
حیت أن التسويق الالكتروني eb‏ خلال جحو ak pole COB‏ 


<> 


لتقديم مستويات أفضل من الدعم والإسناد لجهود ما قبل البيع وبعده» 
وأساليب الانتفاع cle‏ وكذلك سرعة الاستجابة لحاجات Meal‏ 
ورغباتهم. وبالمقابل» يحصل العميل على سلعة / خدمة عالية الجودة. 
2- حضور عالمي / خيار عالمي 


لا تحد تخوم التسويق الالكتروى» وذراعه الضاربة التجارة 
الالكترونية» أية حدود وطنية أو فواصل جغرافية» وإنما تحذها تغطية 
شبكات حاسو OY ciu‏ السو نق الالكتروني يعمل 2 فضاء افتراضي 
وليس مادي» وما أن معظم الشيكات ھی عالمية ف أبعادها وجالاتهاء 
فإن التسويق الالكتروني يمكن حتى الموردين الصغار من تحقيق حالة من 
الحضور العا مى lay‏ أعمالهم على نطاق عالمى أو ae)‏ 


3 تفصيل السلع والخدمات على مقاس العميل وتقديم خدمات شخصية 


فباستطاعة الموردين من خلال التسويق الالكتروني وآلياته التفاعلية 
الفورية (في الوقت الحقيقي) التعرف بشكل أفضل على الحاجات 
والرغبات الخاصة لكل عميل على Suh» (olor‏ تقديم سلع وخدمات 
تلبى توقعات العملاء وبأسعار تنافسية للغاية. ومن أمثلة ذلك قيام بعض 
دور النشر عبر الانترنت بتوفير معلومات محددة على محتوى At‏ معينة أو 
OLS‏ معين لفئة أو al al‏ تكون رغباتهم حددة في الاطلاع على مقال 
معين أو دراسة محددة بذاتهاء وذلك في الوقت الحقيقي وبكلفة مدخفضة 
جد و ن ادون Uef, hus‏ 


رو 


4— تقصير of‏ إلغاء سالاسل التوريد / سرعة الاستحابة للحاجات 


يسهم التسويق الالكتروني في تقصير أو إلغاء سلاسل التوريد 
التقليدية بشكل جوهري» حيث توجد أمثلة كثيرة اليوم حول منظمات 
استطاعت بفضل التسويق الالكتروني تزويد العملاء مباشرة باحتياجاتهم 
من السلع والخدمات متجاوزة بذلك تجار الجملة والتجزئة والوسطاء 
Sy coe SU) Ctl‏ ف الرقت الحقيقي, ويكلقة سجفطة [doni‏ 
تنعكس بالإيجاب على العملاء. وتنطبق هذه الحالة بالذات على صناعة 
الترفيه (الأفلام القيديو» المجلات» الصحفء الألعاب ... الخ) وعلى 
صناعة التعليم (توفير المواد التعليمة مغل أشرطة الفيديو والدراسة عن بعد 
والبرمميات ذات الصلة) وعلى صناعة obs pI‏ بأنواعها حيث يتم تقد 
هذه الخدمات والسلع بأسعار تنافسية وفى الوقت الحقيقى أيضا. 
5 وقوواك Aisia‏ ف الكلفة jie Addie slaw!‏ 

من أبرز قصص نحاحات الاستخدام Sd‏ للتسويق الالكتروني تلك 
الوفورات الهائلة في الكلفة التي تحققت للمنظمات نتيجة استخدامها 
للتسويق الالكتروني في نشاطات أعمالهاء علاوة على ما تحقق من منافع 
للمستهلك على شكل أسعار مخفضة. 

وإذا كانت التكاليف المترتبة على إجراء تعامل معين باستخدام 
العنصر البشري تقاس بالدولارات» فإن تكاليف التعامل الالكتروني 
تقاس بالسنتات» وعليه فإن التعامل الروتيني الذي ينطوي على استخدام 
التفاعل الإنساني يحمل في طياته إمكانيات لتحقيق وفورات هائلة في 


الكلفة في حالة تحويله الكترونيا؛ ما ينعكس بالإيجاب على العميل على 


شكل أسعار مخفضة Nop‏ 
6- فرص اعمال مبتكرة / منتجات وخدمات جديدة 

علاوة على قدرتها على تحديد أسواق السلع والخدمات القادمة» توفر 
التجارة الالكترونية أيضا فرصا لتقديم خدمات وسلع جديدة تماما. ومن 
الأمغلة على ذلك شبكة التو رید «Supply Network)‏ وخدمات الدعم 
والاإسناد «(Support Services)‏ وخدمات الدليل «(Directory Services)‏ 


و خدمات الاتصال «(Contact Services)‏ و العديد من خدمات المعلومات 
على الخط الفوري المباشر. 


يتضح ما سبق ذكه أن فرص التسويق الالكتروني في SE‏ الأعمال لا 
تعد ولا تحصىء إلا أن إيجازها أدناه قد يعطى صورة أوضح عنهاء وهي: 

أ- تكاليف ترويج مخفضة جدا. 

ب- تكاليف تسليم مخفضة جدا. 

ج- تكاليف تصنيع وتصميم منخفضة. 

د- محسن ملحوظ في عمليات الذكاء التسويقي والتخطيط 
shapes‏ 

هف المريد.من الفرض dead‏ القطاعغات« السوقية الصغيرة جدا: 

و- فرص متساوية للوصول إلى الأسواق من قبل المنظمات على 
اختلاف أنواعها وأحجامها. 
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ز- مشاركة العميل في ابتكار السلع والخدمات. 

ح- حضور كوني في السوق الافتراضية. 

ط- الادارة الكفء لاستجابات المستهلك. 

ي- إدارة فاعلة للمخزون (والإمدادات الداخلة والخارجة بشكل 

(ele 

)§— حو ده أفضل بالبسية Piste sees!‏ 

—J‏ خدمات مفصلة على مقاس العميل وبأسعار مخفضة. 

م- خدمات وسلع جحديدة ومبتكرة. 

ن- فرص أعمال مبتكرة ووضع تنافسي أفضل . 
خامسا: التسويق الالكتروني والأسواق العالمية (التسويق 
الدولي الالكتروني) 

YL‏ شاك فيه أن تكنو لو Le‏ المعلو مات والاتصالات aC‏ قد أحدثت 
تغيراً فى سلوب إدارة المنظمات لنشاظاتها وقعالياتها التسويقية الدولية, 
ويمكن القول أن تكنولوجيا المعلومات والاتصالات قد غيرت الكيفية 
التى دار يها التسويق» كما أصبخت المعلومات سللاحا استراتيجيا. ومن 
أبرز وأهم التطورات في هذا المجال التوسع والانتشار الهائل في نشاط 


التسويق الدولي عبر الوب وما رافقه من توسع أكبر في مضمار شبكات 
المعلوماتية الهائلة. والواقع أن الاستخداماث ell‏ للو ب قب Cowl‏ 


www) الوب‎ E F: الأسرع‎ sd 


— D 


وبمكن اعتبار علاقات الترابط العالمية.كثابة شكل من أشكال التسويق 
الدولي الافتراضي» حيث يوضح الشكل التالي أبرز هذه العلاقات. 


Laa gt gasi‏ المعلومات والتسويق الدولى 


تكنو gf‏ جيات المعلومات والاتصالات 
كأداة تسويقية استراتيجية 


عاذقات الترابط العالية مع المورد Me‏ قات الترابظ العالمية مع العميل 


العملاء مستندة للانترنت بالدرحة 
Lela”‏ مع العهيا خلال مر حاتي 
السا سا ا نيا 
باغيل ا hay‏ يع یح 
#ااستخدام نظم التبادل الالكترو: 
BS |‏ هدك hell‏ فى hse‏ 
لاتا (EDI)‏ للتعامل شل و ا eed‏ لتسويق Ta‏ ول 


sof aust A lS TE 5‏ 
مباشر مع شركاء الاعمال ساليب | ف الافتراضي 





وسنحاول تسليط الضوء بالتفصيل على أبرز علاقات الترابط الدولية 


الااسترانيجية: 


]— تستطيع المنظمة اليوم مراقبة ومتابعة نقاط البيع (Points of sale)‏ 
للحصول على معلومات تفصيلية حول السلوك الشرائي للمستهلك. 
فنظم المعلو مات الخاصة ينقاط البيع (POS information System)‏ مثل 
تلك التي تقوم بشكل الي بفرز وترتيب المعلومات والبيانات المتعلقة 
بالمنتتجات والخدمات المباعة من حيث أسعارها وكمياتها وأحجامها 
ووقت ومكان بيعها (في الدقيقة والساعة واليوم والأسبوع والشهر 
والسنة ...) والمحفزات التي قدمت لتشجيع المستهلكين على الشراء 


وعدد ونوعية وطبيعة هذه المحفزات وتوقيتاتها وكذلك مقارنة 
مبيعات هذه اجات و الخدمات بالمبيعات المماثلة للمنافسين» هذه 
النظم المتطورة توفر للشركة المعينة تغذية عكسية فورية حول قرارات 
العميل» وتمكن المنظمة من التعرف بسهولة وسرعة على ll‏ 
التي تم بيعها وبالأسعار التي تم بعيها فيها والكميات التي تم بيعها 
وفي أي المواقع أو الفروع تم كل ذلك 
وتستطيع المنظمة الانتفاع بهذه المعلومات لتجنب سجلات الخزين 
واتخاذ الاجراءات اللازمة والقرارات الملائمة لتعويض الخزين المستنفد 
bial‏ الأشعار وتدضين DLL!‏ البيعية» وتصميم الشجات BAL)‏ 
بعدها يصار إلى تضمين المعلومات المتحصل عليها في قواعد البيانات 
ويقية التي تضم Subs Ly ss‏ من المعرفة حول العملاء القائمين 
che‏ رهي بيانات يتم في الغالب تحليلها واستثمارها لتطوير 
oll‏ والاستراتيجيات التسويقية. ولأن مثل هذة المعلومات غالبا 
ما تكون مصنفة على أساس معايير مثل المتجر المنفرد والمدينة والإقليم 
والمناطق البيعية و ما شابه ذلك من التقسيمات والتصئيفات: فإك بامقطاعة 
مديري الفسويق ربط المبيعات الفعلية بالبيانات التاريخية والحصة السوقية 
التنافسية والإعلان وتنشيط المبيعات والبيع الشخصي .. وقرارات 
التسعير PY att lente‏ الذي ينتج عنه معلومات ذات نوعية راقية 
حول الروابط بين إستراتيجية المزيج التسويقي والفعالية. 


2- تستطيع المنظمة التفاعل مع العميل من خلال المراحل السابقة 


لإبلاغ رغباتهم وحاجاتهم والمشاركة في عملية تصميم pil‏ 
واختياره. Lal‏ مرحلة ما بعد الشراء فهى توفر معلومات عن مدى 
رضا العملاء عن عملية الشراء. والهدف من وراء ذلك كله يكمن 
في تعزيز ولاء العملاء وتشجيعهم على تكرار الشراء. 


3- باستطاعة المنظمة استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات لتطوير 
أساليب حديدة لإحراء بحوث السوق الدولية مستندة على تطوير 
Oly‏ تسوق افتراضية حيث بمكن متابعة ومراقبة سلوك المستهلك 
في المتجر الافتراضي باستخدام أساليب التجريب المصممة مثل 
التصميم العاملي الجزئي (Fractional factorial desing)‏ لاقتفاء أثر 
التأثيرات المباشرة والتفاعلية لمتغيرات التسويق مثل السعرهء والتعبئة 
والتغليف والترويج وذلك في بيئة افتراضية. 


4- كما تستطيع المنظمة استخدام شبكات المعلومات لبيع وتطوير قناة 
توزيع مباشرة جديدة للعميل ما يتيح فرصة التسوّق الشخصي الذي 
يضمن راحة العميل. كما أن الشبكات» مثل الانترنت» تسمح 
للشركات الصغيرة بالتفاعل بشكل مباشر مع العملاء حول العا لم 
طالما أن هو لاء العاملين قادرون على الوصول Al‏ الانترنت» وهو 
أمر غير متاح للجميع في الوقت الراهن. 

5- و بإمكان المنظمة استخدام الانترنت ونظم التبادل الالكتروني للبيانات 


Epp‏ للتعامل بشكل مباشر مع شركاء العمل» والعملاء؛ والموردين 
الكبان يبعا 


رو 


ويعد الانترنت الوسيلة المركزية لهذا الغرض. فالانترتت وسيلة 
متوفرة فى أماكن مختلفة علاوة على كونها عمليّة وزهيدة الثمن ومتاحة 
للمنظمات على اختلاف أنواعها ومسمياتها. فدمج الانترنت بشبكات 
الانترانت يتيح المجال للشركة لتطوير شبكات اتصال داخلية وخارجية. 
ويمكن استخدام مثل هذه الشبكات JL GY‏ الطابيات والتفاوض حول 
الأسعار وإنشاءالمزادات وتبادل مواصفات السلع واقتفاء أثر حالة الإنتاج 
ومتابعة مغادرة ووصول الشحنات jll a‏ أعمال الفواتير والدفع. 


ومن الاستخدامات المتطورة للانترانت نذكر على سبيل المثال yeH Y‏ 
التفاعل خلال مرحلة تصميم cll‏ حيث يتفاعل الموردون والعملاء مع 
المنظمة في تطوير منتجات جديدة بهدف تقليص الوقت اللازم لطرحها 
في السوق وكذلك تقليص التكاليف المترتبة على إنتاحها وتصنيعها. 
وتعد نظم التبادل الالكتروني للبيانات أداة الاتصالات الفنية الرئيسة لمثل 
هذا النوع من تبادل المعلومات ما بين المنظمة وشركاء أعمالها. فشبكات 
لبيانات الرئيسة ونظم التبادل الالكتروني للبيانات تسهّل alec‏ التفاعل 
الدقيق نما يسهّل عملية استخدام بعض الأساليب العلمية المتقدمة مثل : 


أ- تخطيط الإنتاج الاستجابى بالاستناد لأرقام المبيعات المحدثة. 


o>‏ تسهم نظم التبادل ba py!‏ للبيانات 2 نسريع عملية 
اللاستحابة للجداول الانتاحية وتفعليها TUIE‏ ضماك وقاء طلبيات 
Ay y gill‏ بالكمبات be gl,‏ والمواصفات المطلوية. 


وتشير الدراسات والأبحاث في هذا المجال إلى أن للتغيرات في بيئة 
المعلومات مضامين دراماتيكية على إستراتيجية التسويق» حيث تؤثر كثافة 
المعلومات على تقييم المنظمة لكل من جاذبية السوق والموقع التنافسي 
LEY debate ay pull‏ إل Lede‏ الخدود القائمة ون المنظمة 9 Lester‏ 
ومورديها ومنافسيها وعملائهاء وأيضا ضمن المنظمة؛ من خلال تقليص 
أهمية التخوم التنظيمية بين مثلا التسويق والتضصنيع ويصيح المضموث أو 
(dla glall cc ginal‏ خاصة من خراص a‏ كتنب قائو يجد pg CAD‏ 
مايؤثر على أداء عناصر المزيج التسويقي مثل الخدمة والتوزيع والاتصالات 
التسويقية والترويج وبحوث التسوية 
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والواقع أن تطوير شبكات alle‏ لأغراض التسويق الدول الالكتروني 
الدولية نفسها. فالصعو بات والمشاكل تنتج عن: 


1- الاختلاف في مستوى البئية التحتية عبر البلدان» .ما فيها عمق و نطو 
الشبكات الحاسوبية وتوافر وكلفة ومدى الاعتماد على منظومات 
الهواتف المحلية a‏ تغلغل استخدامات أعتدة الحاسوب وبر SLS‏ 
عبر المنظمات. ونما لا شك فيه أن هذه المجالات SS‏ تعتبر أساسية 
ومطلبا مسبقاً لتطور التسويق الالكتروني الدولي. 


2- العوائق التقليدية مثل التعرفات الجمركية والحصصء والعوائق غير 
المتعلقة بالتعرفة الجمركية مثل العادات والتقاليد والأعراف السائدة 
والقوانين المحلية. 
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la jlty abl jc تلك الناتحة‎ Lopes الثقافية:‎ OES! 3 
الأعمال المختلفة.‎ 


4- الاختلافات القانونية التي تعقد إرساء علاقات تجارية مع شركاء 
خارجيين عبر البحار» وكذلك التشريعات الصارمة التي لا تتيح 
فرصة الوصول إلى المعلومات الضرورية بحجة السرية والخصوصية 
والمساس بالأمن القومي. 


5- المسافة الجغرافية والتباينات في الوقت» وهي مسائل من شأنها جعل 
الاتصالاات صعية La le ai‏ 


6- عوائق ناتحة من تشريعات حكومية» مثل تحديد حدود قصوى لتدفق 
البيانايت عبر الحدود» أو الفيو د المفروضة على استخدام شبكات 
القيمة المضافة. 


7- الاختلافات فى مستوى التطور التكنولوجى للشركاء الأجانب» 
خصوصا فى حال استخدام نظم المعلومات وعتاد الحاسوب وبرمحياته 
والمعايير غير المتوافقة» والاختلافات فى الخبرة والدراية الإدارية ما 
قد يؤثر على مسائل وقضايا كثيرة مغل رقابة الجودة وإدارة المخزون 
وخدمة العميل وبحوث التسويق» إن من شأن اختلافات كهذه 
تعقيد الجهود الدامية لربط الشركاء في شبكة عالمية أو كونية. 


الفصل الرايح 
المبيعات الالكتروني» 


أولا: أرساء وإدامة عللاقات طويلة ual‏ مع العملا 


ثانياً: تبني تغير النظام 

ثالناً: الحصول على الالتزام (ضمان (el JY!‏ 
رابعاً: التوجيه بدلا من إصدار الأوامر 
خافيسا ld:‏ أذ مندو تي CAN‏ 

سادسا: انتهاج طرق مختلفة للوصول للعملاء 


ساد إزالة حو perl‏ الأداء 


ثامنا: تفعيل التكنولوحيا 





KOPINE 


ols‏ الضغوط والأصوات المطالبة بإعادة تشكيل وصياغة 
استر اتيجيات ole‏ التقليدية (Ea‏ يستجيب المديرون التنفيذيون 
للمتطلبات المتنوعة للعميل وللمنافسة الكثيفة وللمتغيرات المتسارعة 
الحاصلة في الأسواق على اختلاف أنواعها. فبعد أن أدركت أن الرضا 
الداتي (Complacency)‏ أمر tp be‏ بدأت 1 سو کات «المحافظة» 
التي Yel‏ سنوات الاتكالية ومقاومة التغيير والسبات بإعادة راع 
تنظيماتها البيعية بشكل حوهري وبروحية d‏ يشهد تأريخها مثيلاً لها. 
إن تفخص دور القوى البيعية (Sales force)‏ يبدأ بنظرة asl‏ إلى وضع 
إستراتيجية المبيعات بالمقارنة مع eN‏ التى تم تحقيقها من قبل 
المنظمات co Vist 3 koe‏ مهمة Aalst‏ > لم يتبع ذلك ا انلخاد 
بالتفصيل فى هذا الفصل . 

- إعادة اختراع تنظيم المبيعات 

فالمنافسة العالمية المكثفة والنمو البطىء فى عديد من الأسواق 
ومتطابات العملاء المتنامية والملخة بدأت تحبر الشركات على تغيير 
استراتيجياتها وهياكلها البيعية. وصار موضوع إعادة اختراع تنظيم 
المبيعات (Reinventing the sales organization)‏ يحظى باهتمام منقطع 


sul (2)‏ بشير العلاق )2003( اللسويق .في عصر الانترنت والاقتصاد الرقمي. المنظمة العربية للسمية 
الاداريةئ القاهرة؛ Taare 7c‏ 


أعداد الشركات لشي ult‏ تعيد هيكلة تنظيماتها لتخفيض التكاليف 


وتفعيل قدراتها لتحقيق أعلى مستويانت الر ضا لدئ العملاء. 


ومن الأمثلة الشاخصة على مثل هذه التغييرات تطوير مفهوم التوجه 
بالعميل (Customer-orientation)‏ فى كل جزء من أجزاء الشركة وإرساء 
علاقات داخلية و خارجية متينة وتكوين فرق عمل من كافة أقسام الشركة 
تتمتع بروح الفريق الواحد الموخد لإدارة وتسيير عمليات الأعمال 
الأساسية وإعادة تشكيل الهيكل الهرمي للتنظيم. 

وتعتبر شركة (American Express Financial Advisors/AEFA)‏ رائدة 
2 حال إعادة اختراع تنظيم المبيعات. فهذه الشركة المتخصصة في تقد 
الخدمات المالية cp‏ خلال و حدة البیع (AMEX‏ قد أحدثت تغييرات حو هرية 
في يخال تخصصها ( بيع eE;‏ المالية مثل بواليص التأمين وإعادة التأمين 
و الصناديق المشتركة بالاضافة إلى الاستشارات المالية)» و ذلك بهدف تحقيق 
أعلى مستويات الرضا لدى العميل. فأداء الشركة كان جيداء إلا أن رية 
إدارتها على المدى البعيد حول سوق الخدمات المالية جعلتها wad‏ تغييرأات 
في إستراتيجية مبيعاتها. وقد تمثل جزء من هذه الرؤية الثاقبة في قيام الشركة 
باتخاذ الإجراءات اللازمة لتشجيع كادرها التخطيطي الولف من 800 خطط 
Planners)‏ على إرساء وإدامة أفضل العلاقات الممكنة مع عملاء الشركة. 
فالشركة تمنح هؤلاء الخططين فرص تدريب لمساعدتهم على التحوّل إلى 
بناء العلاقات» وتزودهم ببرمحيات خاصة لزيادة الإنتاجية وتقليص وقت 
الاستجابة .Response time)‏ كما تم استبدال نظام العمولة القائم بنظام 


حوافز جديد يعتمد على أساس من الاحترام والتقدير والاعتراف بجهود 


T EN‏ مضمار المبيعات سواء كانوا أفرادا al‏ قر قف عمل. و و صعت 
الشركة نصب أعينها sls yl‏ العميل GY a ANA‏ كمعيار لكفاءة هو لاء 
المخططين وأساس يُعتمد عليه لأغراض المكافأة والحفز المعنوي. وتم 
تشكيل فرق مبيعاث متخصّصة وأنيطت بها مسئولية إدارة العمليات مثل 
رضا العميل وإرساء العلاقات الطيبة معه. ووضعت الشركة نصب أعينها 
هدف تحقيق 95% من الاحتفاظ بالعميل و 80% من الاحتفاظ بالمخطط 
بعد مرور أربع سنوات» ونوا في المبيعات السنوية بنسبة 18% (كانت نسبة 
الاحتفاظ بالمخطط في ظل نظام العمولة القديم 30% فقط). 


إن تحربة شركة (ARFA)‏ تعطي نظرة dale‏ تمهيدية للتغيرات الحاصلة 

ليوح 8 عديد من التنظيمات cid)‏ ذ فعملية الاإصلاح تتطلب إعادة 
تصميم التنظيم البيعي التقليدي وتفعيل تكنولوجيا المعلومات بما يساهم 
في تخفيض التكاليف وتمكين الاستجابة السريعة» وتصميم إستراتيجية 
مبيعات لتلبية الحاجات المختلفة للعملاء وإرساء علاقات طويلة الأمد 
مع العملاء وشركاء الأعمال. وتبقى القوى البيعية المساهم الرئيس في 
تنظيمات مثل (ABFA)‏ إلا أن المسعوليات التي ينبغي لرجال المبيعات 
الاضطلاع بها ووسائل تحقيق النجاحات البيعية المنشودة اخذة بالتغير. 


والواقع أن مساقمة القورى البيعية 2 تال cole‏ والربح والأداء 


تصميم استراتيجيات بيعية تتواءم مع طلبات وحالات عدم التأكد التي 


تفرزها الأسواق المتغيّرة على الدوام. 


و2 ضح N‏ لشک التالي كيفية وضع أجندة إعادة اختراع ن ش! تنظيم cole)‏ 
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وسنحاول OV‏ تناول كل مؤشر من مؤشرات النجاح الثمانية هذه 
أولا: إرساء وإدامة علاقات طويلة الأمد مع العملاء 


عثل هذا المؤشر جوهر إستراتيجية إدارة المبيعات التابعة للسلسلة 
الفندقية ا معر 4 48 ب a (Marriot International Inc.)‏ ونضم إدارة ا مبيعات al‏ 


التنظيم البيعو في الفندق كادرا م“ قا ‘ya‏ 0 شخص يتولون مهام 
تنفيكث ومتابعة استراتيجيات البيع الخاصة بالفندق» حيثت So‏ هذه 


الاستراتيجيات على aY!‏ : 

5 اختيار العملاء (sk I)‏ بدفة وحكمة وروية (حيث يتبع نظام 
تقييم شامل للزبائن أو Mpa‏ 

ب- تضمين Co grey‏ اليا نوق É‏ العرض (Value proposition) eo)‏ 
| التعرّف على العوامل التي تقود إلى تحقيق رضا الزبون 99 [BY‏ 
خطوة بخطوة. 

د- الاستثمار فى عملية at gil‏ بالزبون بدلا من at gl‏ بأهداف 
الفندق | العمل 4b eae‏ حاجات ورغبات Oa SH‏ بالدرجة 
pl‏ واعتبار ذلك op Load bus‏ أهداف الفندق حيث 
تكس له كافة الجهود والامكانيات المتاحة |. 


ه- تطوير إستراتيجية للعلاقات مع الزبائن تكون واضحة الأهداف 


a 


والتوجهات والمعالم وتكون مبنية على الثقة والصراحة وتقاسم 
القيادة والتعلم اا 


الفندق باستمرار هم رأسمال الفندق» وعليه ينبغي تكريس كافة الجهود 
والامكانيات المادية والبشرية لإرضائهم وإسعادهم وتكريس ولائهم من 
خلال اليات واستراتيجيات محكمة (مثل استراتيجيات الاحتفاظ بالعملاء 
وتسويق العلاقة) وكذلك من خلال فرق عمل فعالة وذات أداء عال. 
فالأسواق الدائمة التغير بوتائر عالية وكذلك تنو ع رغبات الزبائن تتطلب 
بالضرورة تطوير أقوى الروابط مع هؤلاء الزبائن المهمين. 

وعليه فإن إرساء وإدامة علاقة طويلة الأمد مع العملاء تستدعي الاتي: 


1- تحديد الآولويات 


يعني مفهوم تسويق العلاقة أو التسويق بالعلاقات (Relationship‏ 
marketing)‏ االحصول على العملاء و الاحتفاظ بهم من خلال التعاون والثقة 
وتقاسم المعلومات. فالعديد من المديرين التنفيذيين في الشركات على 
اختلاف Kel gi)‏ صار يعتبر العلاقات مع العملاء جوهر استراتيجياتهم 
البيعية. ومن الشركات الرائدة في هذا المجال بالإضافة إلى (Marriot)‏ 
ند كر على سبيل ped YJ‏ كلا من (AT&T) 4 (American Express)‏ و 


: و عير ھا كثير‎ (Owen—Coring) و‎ (Motorola) (Electronic Data System) 


وقد أو ضحت ils‏ دراسة أجرتها مه AS‏ بوسطن الاستشارية 
(Boston Consulting Group/200Ic)‏ 4 شملت )4132( مدير | Les‏ فی عدد 


من الشركات الخدمية والإنتاجية في عموم الولايات المتحدة الأمريكية أن 
0 من هؤلاء المديرين اعتبروا «إرساء علاقات طويلة الأمد مع العملاء» 
من أكأر النشاطات deal‏ وتأثيرا على إنتاجية المبيعات. ومن المستغرب 
5 أن 3996 من هؤلاء المديرين فقد اعتبروا برامج الحفز المادي والمعنوي 
ULC.‏ قو ى دافعة Lely‏ المبيعات. 


الأمامية للشركات أو أعضاء الاتصال المباشرين مع العميل. وتشير كافة 
الدلائل والشواهد 9 أن Gow‏ مفهوم العلاقة col‏ يساهم The ey‏ 
الدور التقليدي لرجل المبيعات. ومن التغييرات الجوهرية في هذا المجال 
أن مسئولية المبيعات ما عادت مقتصرة على إدارة المبيعات فحسبء LE} g‏ 
حولت إلى مسئولية جماعية تضطلع بها الشركة برمتها. فعصر رجحل 
المبيعات الو لحيل المهيمن على كل شيء aa jy (The lone wolf salesperson)‏ 
كافة وظائف الشركة. والواقع أن الالترام والتمسك يممفهوم تسويق العلاقة 
یز ید من الفرص الجتاحة أمام تنظيم al‏ أدارة السات للحصول على دعم 
داخلى لاستراتيجية المبيعات خاصتهاء كما أن إشراك كافة وظائف الشركة 
مين كوه Spite el pte‏ إلى .مسعولية.جمائية يلع بها فريق عمل 


2- تقييم قيمة العميل 


تأخذ استراتيجيات العلاقة بعين الاعتبار الاختلافات فى قيمة العملاء 


(Differences in the value of customers)‏ بالنسبة LU‏ لع و LUIS‏ الاختلافات 
85 متطلبات العملاء .(Differences in the requirements of customers)‏ 
ففتدق (Marriot)‏ مغلا K‏ على الانتقاء العقلاني aly yl‏ نيت تعطي 
الشراكة معهم مؤشرا على الحاجة لتجزئتهم قطاعيا إلى زبائن من رجال 
الأعمال أو السيّاح أو نزلاء اعتياديين ومدى مساهمة كل من هؤلاء في 
ربحية الفندق. 

وتنبوأ إستراتيجية العلاقة مع العميل أهمية خاصة في حالة وجود 
اختللافات ي قيمة العمللاء. فعملاء القيمة العالية (High—value customers)‏ 
قد يرغبون OL‏ يكون لهم دور أساسي وفعال بالمشاركة مع الموردين في 
تصميم انتج y‏ وتخطيط dy ll‏ ومعالحة الطلبيات. كما أن بعض العملاء 
قد يبادرون إلى انتهاج دور تعاضدي مع الموردين. وهكذا تصبح JLH‏ 
التعاضدية ما بين البائع والمشتري le soe‏ حيوياً لا يتجرأ من برامج إدارة 
الحو 52 (Total Quality Management) APRA)‏ فالهدف کم في coed z‏ 
جهود البائع والمشتري على العلاقات بحيث ينتفع كافة الشركاء من هذه 
العلاقات التعاضدلية. 


3- تنفين إستراتيجية العلاقة 


تعتبر شركة التأمين المعروفة باسم (Gainsco Inc.)‏ من الشركات 
الناجحة في مضمار التأمين على العقارات» حيث تتعامل مع أكثر من 
150 كيلا مستقلا. وفي عام 2000 قررت الشركة تمتين علاقاتها بهؤلاء 
الوكلاء على أساس التعاضد (Collaboration)‏ وليس 2 > التعامل التجاري 
.(Pransaction)‏ ومن خلال الاستفادة من استطلاعات Ley‏ العملاء في 


6 وتعديم مقترحات يشاب شرو ط‎ (Order processing) الطلبيات‎ Adlas 
من حیت الأسعار وفترات التغطية وغير‎ (Sales quotes) بواليص التأمين‎ 
كما بادرت الشركة إلى عقد ندوات ومناقشات مستفيضة مع‎ «ts 
للعيلا»:‎ AEN 

إن عملية بناء علاقات كهذه تستدعى توافر شروط ومعايير واضحة 

|— تحديد المعيار الذي يتم في ضوئه انتقاء الشريك. 

ب- الاقرار بضرورة تعاضد كافة الشركاء إذا ما أريد لتسويق العلاقة 


أن pao‏ النجاح gba‏ د. على أن ON‏ الشركاء راعبین فى 
تعاضد جهودهم من أجل هدقف ait‏ النجاح. 


Ea‏ تطوير وتنفيذ Val‏ تشغيلية (Operating guidelines)‏ لاستراتيجية 
العلاقة. 
إن إدهاء العاذقة lass‏ “تتخظيطأ و eile a‏ فالعهلية sa YW aly gle‏ 
تستند إلى أسس من الثقة والالترام. وتعتبر عملية تحديد قيمة وجدوى 
إرساء العلاقات من أولى خطوات العمل باتحاه صياغة إستراتيجية علاقة 
تانيا: تبني نغيير التنظيم 
إن حالة الر ضا عن النفس والقبول بالمقسوم AL E (Complacency)‏ 


الأعمال المتغيّرة على الدوام لا يمكن القبول بها أو السماح باستمرارها 
إلى ما لا نهاية» فعواقبها على أصحابها جسيمة للغاية. ولنأخذ خبرة شركة 
(Encyclopedia Britannica)‏ كمثال على ما نقو pS dead.)‏ من 225 سنة 
خلت» وهذه الشركة تصدر موسوعتها الشهيرة هذه من مدينة أدثيرنة ي 
سكوتلندا. وقد بلغت ذروة مبيعات الشركة من هذه الموسوعة عام 1990 
حيث بلغت المبيعات زهاء 650 مليون دولار والأرباح بحدود 40 مليون 
دولار. وقي بداية التسعينيات وجدت تكنو Le J‏ الأقراص الممغنطة (CD‏ 
ROM)‏ أصداء واسعة وقبولاً في سوق الموسوعات» إلا أن شركة الموسوعة 
البر l (Encyclopedia Britannica) As Us,‏ تستحي لهذا التهديد الخطير 
واستمرّت فى تسويق موسوعتها وفق الطرق التقليدية التى اعتادت عليها 
وبمساعدة كادرها البيعي all‏ من 2300 رجل مبيعات. 


وبحلول als‏ 61994 تقلص تیل د رجال مبيعات الشركة إلى النصف 
تقريباً. ودخل المنافسون إلى السوق عارضين حزم من الموسوعات 
المشابهة على أقراص ممغنطة وبسعر يتراوح ما بين 998 -395$ لكل 
حزمة. وكان هدقف هو لاء eee ese‏ بيعم هده الموسوعات لسواق ملف 
من 7 ملااين jer‏ 86 الو LY‏ المتحدة الأمريكية وحدها. و کان 
السعر الذي تتقاضاه شركة الموسوعة البريطانية بحدود 15008 لكل 
مو AS gw‏ تقليدية؛ ae‏ كانت الشركة تدفع عمولة قدرها 3008 عن کل 
مو سو AS‏ مباعة. وإزاء وضع تنافسي كهذا كان من الصعب على الشركة 
أن تبيع موسوعتها الشهيرة بالأسعار التي تباع بها الموسوعات aS AM‏ 
على الأقراص الممغنطة. وهكذا انخفضت مبيعات الموسوعة البريطانية 
بشكل كبير حيث GS‏ الشركة اليوم من ضائقة مالية كبيرة. 


وكان يفترض بإدارة شركة الموسوعة البريطانية إما الاستجابة 
لمتخيرات السوؤق مم خلال epee ad‏ على نكل اترام می 
کما فعل ب ناقشا أو التعاضد مع منتجي الأقراص الممغنطة الذين 
يتعاملو ن La‏ بعتاد الحاسو ب اد yal a,‏ كت هذه الشركة 
حقيقة أن الرضاعن النفس في عا لم متغير خطأ جسيم» بل قاتل. فالشركة 
بدأث تلم جراحها معلنة أن موسوعتها البريطانية ستأخذ طريقها إلى 
الأقراص الممغنطة! إلا أن منافسيها اليوم قد ضمنوا أكثر من 85% من 
السوق» وهم يتطلعون إلى ضمان كامل السوق. فأين سيكون موقع 
شركة Encyclopedia Britannica)‏ يا ترى؟ 


إن تبني تغيير التنظيم يستدعي بالضرورة ما يلي: 


بدأ المديرون خلال التسعيبيات بإحداث تغييرات جوهرية في 
الهياكل التنظيمية لإدارات المبيعات شملت ترشيق هذه الهياكل بالدرجة 
الأساس بهدف تفعيلها. فالهياكل المرئة والمكيّفة تعتبر أساسية لأغراض 
التنافس اليوم. فالمصطلحات الشائعة اليوم مثل التنظيم «الافتراضي» 
و«التنظيم الأفقي» والتنظيم «بلا حدود» تصف في واقع الحال البنى 
الجديدة التي تصاغ اليوم للتنافس في المستقبل. إن أحد الجوانب 
الفريدة لهذه المنظمات أو التنظيمات الجديدة هو أنها شبكات معقدة 
لشركات مستقلة ووحدات عمل مترابطة تتقاسم الجدارات وتمنع 
حصول المخاطرة وحالات عدم التأكد. إن هذه التغييرات باتت تغيّر 


الكيقية التي تضمه فيهنا الأدار اح و المنظمات البيعية Less‏ اسعهذا 
acme ae ee‏ 3 4 
هذه الادارات لتنفيذ الاستراتيجيات البيعية. 


فشر که رائدة مثل (MBM)‏ تبحث على الدوام عن هيكل تنظيمي مالي 
يمكنها من التكيف والتفاعل المستمرين مع متغيرات بيئة أعمالها حيث 
جرت خلال الأعوام TE‏ المنصرمة 17 تعديلا Ka dle La gr‏ 
التدنظيمي» وهذا بحد ذاته يشير إلى حالة التغيرات الجوهرية الحاصلة في 
التنظيمات البيعية. ولأن التغيير قد أصبح سمة من سمات هذه الشركة 
الرائدة» فقد أقدمت عام 2001 على إحداث تغييرات جوهرية على إدارة 
مبيعاتها بالكامل» ول يسلم أي جزء من هذا التنظيم من التغيير والتعديل. 
فالهدف الأسمى الذي تسعى إليه شركة ABM)‏ في هذا المضمار يتلخص 
ce‏ نويل مديري المبيعات التنفيذيين من محرد مستلمی طلبيات (Order‏ 
takers)‏ إلى فرقاء عمل من yp Lat‏ کل حسب الضناعة التي هو فيهاء 
والتركيز على استراتيجيات الاحتفاظ بالعملاء وتسويق العلاقة وتحقيق 
أعلى مستويات رضا العملاء. وجاء ترشيق الهيكل التنظيمي للمبيعات 
في شركة (IBM)‏ استجابة لذلك. 


2- اتجاهات التغيير الخاصلة فى التنظيمات 


توحد ثلاثة ابحاهات رئيسة مسئولة عن التغييرات الحاصلة 9 
التنظيمات أو الإدارات التقليدية البيعية وهي توؤثر على مسئوليات العمل 
ووظائف مديري المبيعات ورجال البيع: 


-í‏ تتجه التنظيمات لجو الترشق والتسطح (Flattening)‏ والتركيز على 


jlo!‏ 6 العمليات (Core processes) & A s+!‏ مثل خدمة العملاء. 
وصارت الفرق ذات الوظائف المتعددة (Multi-functional‏ 
teams)‏ مسئولة عن العالاقات مع العميل وتخطيط ral‏ الحديك. 
وينبغي على مديري المبيعات ورجال البيع تطوير مهارات جديدة 
مثل التعاضد stars‏ الوظائف (Multi-functional Collaboration)‏ 
و ممارسة المهام والمسئوليات ضمن فرق العمل» بالإضافة إلى 
ضرورة اضطلاعهم .مسئوليات dake‏ فالعملية البيعية اليوم 
تتحول عيذ عن التركيز البيعى فصير الأمد (Short-term sales‏ 
وبق Li Sy‏ من حل الشاك pho le‏ رصا ahdi‏ 
ب- صارت عملية تصميم التنظيمات البيعية واستقطاب رجال 
المبيعات إليها تعتمد أساساً على. مجموعات هحيتة من العملاء 


(قطاعات سوقية معينة). 


هذايعني أن مدير المبيغات سيكو نو gta‏ لین عن ald shal‏ اتيجيات 


بيعية متعدده مو جهة A‏ قطاعات سو a8‏ مستهدفة (Target segments)‏ - 


لنأخذ على سبيل المثال كيفية إعادة تصميم التنظيمات البيعية 
في الصناعة الدوائية وذلك لاستهداف عملاء معيئين في قطاعات 
سوقية مختلفة. فالشركة الدوائية العملاقة (Merck & Co)‏ وشريكها 
الاستراتيجي (Astra AB)‏ شكلا تنظيمياً موحداً لبيع العقاقير تحت اسم 
مشترك (Astra/Merck)‏ إن القوة البيعية في هذا التنظيم المشترك قليلة من 
حيث العدد بالمقارنة مع القوة البيعية الموجودة في أية شركة دوائية. ON‏ من 
خلال تسطح وترشيق هذا التنظيم البيعى المشترك» وأيضا بفضل استخداء 


تكنولوجيا المعلومات ضمن التنظيم» استطاع هذا التنظيم البيعي المشترك 
تقليص NS‏ البيع وبني أفضل العلاقات والروابط Mall a‏ قصل 3 
تزويد رجال البيع بحواسيب نقالة تمكنهم من سرعة الوصول للمعلومات 
ذات الصلة المباشرة بحاجات كل عميل. فباستطاعة رجل المبيعات تزويد 
الطبيب المهتم Bac,‏ تكاليف عقاقير معينة» مثلا» Ol gles,‏ وبيانات 
تفصيلية موئقة عن تكاليف المعالجة. ومن أبرز القطاعات السوقية 
التى eg‏ العوامل الاقتصادية والأطباء التقليديون الذين يرغبون 
بالحصول على الأدوية الملائمة لمعالجة أمراض خختلفة والأطباء المختصون 
من ذوي الاهتمامات الخاصة بأحداث ما توصّلت إليه الصناعة الدوائية 
من اكتشافاتت و نجاحات ib‏ راقية. 


ج- صارت الشركات تنفحص وتدرس منطق القوى البيعية 
الملتخصصة»حيث تضطلع كل قوة بيعية بالمسئولية عن منتجات 
معينة ومحددة. فقد تم دمج العديد من القوى البيعية المنفصلة في 
بوتقة بيعية واحدة وذلك للتقليل من حالات الاستنساخ المكرر 
في تغطية حاجات العملاء وتعزيز حالات التنسيق معهم. إن 
تغييرات كهذه تضع مسئوليات مختلفة على عاتق رجال البيع» 
وقد ينتج عنها تسريح أعداد متزايدة من هولاء الرجال باعتبار 
أنه Á‏ يعد هناك حاحة للنداءات البيعية المتعددة من طرف القوى 
البيعية المتخصصة. فشركة المواد الغذائية المعروفة (Kraft)‏ قورت 
دمج قواها البيعية المدتخصصة والبالغ عددها 3500 رجل مبيعات 


فى و حدة بيعية واحدة منظمة على أساس 300 فريق عمل تسويقى 
داعم» كل فريق مختص بسلسة من المخازن التجارية. وقد حول 
رجل المبيعات المتخصص سابقا إلى رجل مبيعات مسئول عن 
Ae got‏ واسعة من منتجحات البقالة. 
ثالثا: الحصول على الالترام (ضمان الالتزام) 
تنامت في التسعينيات شعبية فرق العمل المؤلفة من أناس من مختلف 
وظائف الشركة. فالهدف يكمن فى تمكين هذه الكوادر من العمل سوياء 
في إطار روح الفريق الواحد» بدلا من قيام كل شخص بأداء عمل ما 
op ks‏ إلى أشخاص آخرين لاستكمال المهمة. إن تحديد كيفية تشكيل 
واستحخدام EF.‏ المبيعانك a‏ العللاقات مخ العميل) وكيفية مشار aS‏ مدير LS‏ 
المبيعات ورجال البيع في علاقات فرقية مثل تخطيط المنتج الجديد وإدارة 
تسليط الضوء عليه OY)‏ 
-l‏ قيمة الفرق 
Xe.‏ أن يتمخض عن الفرق نتائج مؤثرة حقا. فالشركة الصغيرة المعروفة 
باسم (Publishing Image Inc.)‏ المتخصصة بصناعة النشر ؛ تستخدم فريق 
عمل منظما اخس الفعالية التنظيمية .(Organizational effectiveness)‏ 
فقد ضاعفت الشركة من مبيعاتها عام 1999 وارتفعت أرباحها من 3% 
إلى 2096. ويعود الفضل في ذلك إلى فرق العمل المنظمة الأربعة التابعة 


وتستخدم شركة الكيماويات العملاقة DuPont)‏ فرقاً مؤلفة من 
العاملين في أقسام البحث والتطوير والتصنيع والمبيعات لأغراض تخطيط 
لجات الجديدة» حيث يتم ضمن هذه الفرق تشخيص وتحديد وتقييم 
وتطوير الأفكار. وتشجع الشركة فرق العمل على تقليص الوقت الذي 
نستغرقه عملية تطوير ll‏ الجديد. وقد بجحت إحدى الفرق في تحويل 
فكرة عابرة إلى منتج حقيقي في غضون 60 Lay‏ وهو رقم قياسي في 
صناعة الكيماويات. كما تو جد لدی شركة (DuPont)‏ فرق عمل مشتركة 
مع العلماء تعمل ليل نهار لحل المشاكل التى قد تواجه العملاء. 


2- إزالة العوائق الوظيفية 


على الرغم من أن مفهوم الفريق يثير الرغبة hey‏ واعتماده إلا أن 
for‏ هذا المفهوم يعمل على أرض الواقع (ععنى تطبيقه في الميدان) 
شىء آخر, فالهيكلية الوظيفية للشركة قد تفرز lone‏ من العوائق الى 
تخول دون Las‏ هذا المفهوم ميدانياً. فإعادة هيكلة الشركة الأمريكية 
الرائدة Corporate America)‏ ساهمت بشكل كبير في إزالة بعض العوائق 
الوظيفية الكاتمة لتنامي روحية الفريق الواحد الموخد» لكن ذلك تطلب 
إحداث تغييرات جوهرية فى ثقافة الشركة وأولياتها التقليدية ومواقفها 
وعملياتها التشغيلية وأنظمة الحوافز المعمول بها. 

وفي شركة UBM‏ مثلاء ينبغى على قادة فرق رعاية Meal‏ 
الانخراط فى دورة تدريبية وتأهيلية خاصة فى مدرسة هارفرد للإدارة 
(Harvard Business School)‏ أمدها ثلاثة أسا بيع لتعلم كيفية أذاء الأعمال 
بفعالية» وكيفية التعامل مع العملاء باعتبارهم رأس مال أي شركة محترمة. 


ويخضع المشاركون في هذه الدورة إلى اختبارات مكثفة للغاية» ويطلب 
منهم في نهاية الدورة إعداد بحث pole‏ قيّم حول أهمية الاحتفاظ 
بالعملاء وتسويق العلاقة كمتطلب مسبق لنيل شهادة المشاركة في الدورة 
المذكورة. ومن الجدير بالذكر أن البرنامج التدريبي المذكور غير إجباري. 
والمعروف عن فرق المبيعات في شركة (BM)‏ اضطلاعها .عسئوليات 
جسيمة تختص بالاهتمام بالعميل اهتماماً يكاد يكون فريداً من نوعه» 
حيث تكرس كافة جهود الفريق لتحقيق رضا العميل وضمان BY‏ 
من خلال تلبية احتياجاته ا مشاكله بشكل فوري باستخدام ones‏ 
وسائل تكنولوجيا المعلومات المدمحة GLU‏ الإنساني الرفيع. فالمقابلات 
الشخصية مع العميل شيء أساسي لدى IBM)‏ تدعمها وسائل التكنولوجيا 
الراقية التي تعرف (BM)‏ كيف تستخدمها في الزمان والمكان المناسبين. 
«نحن نحل مشاكل العميل ولا نبيع منتجات IBM‏ » هو الشعار الحديد 
الذي بدأت فرق مبيعات الشركة ترفعه منذ 2001/1/1» والذي أصبح 
جرا Y‏ نجرا سن قاف ذه النظمة الراتدة. 


3- تفعيل خبرة الفريق 


يتمتع مدير ومندوبو المبيعات ممن خبروا التعامل مع برامج المبيعات 
الطموحة بخبرات ومهارات فذة تمكنهم من تشكيل فرق عمل فعالة. 
والعاملين في الوظائف الداخلية» تعلموا كيفية حسم صفقات الشراء 
لصالحهم من خلال فن التفاوض واليات الإقناع المختلفة وكذلك القدرة 
على التواصل مع المشترين الحاليين والمرتقبين. 


إلا أن مديري المبيحات غالبا ما يواجهون تحدياث فى التنظيمات 
البيعية الهادفة إلى إرساء (Multi-functional Sater ab, olde‏ 
relationships)‏ وهناك أسئلة هامة تحتا ج إلى أحوبة شافية» مثل: 

أ هل توجد داخل التنظيم البيعى (إدارة المبيعات مثلاً) رؤية مشتركة 
حول قيمة الفريق؟ cas‏ آخرء هل جميع العاملين في إدارة 
المبيعات يتقاسمون الرأي والقناعة المطلقة بأهمية العمل ضمن 
رو حية الفريق الواحد اله حد؟ 

ب- هل ينبغي تشكيل فرق عمل خاصة بالعملاء؟ وإذا كان الجواب 
«نعم»» فما هي المسئوليات التى ينبغي إناطتها بهؤلاء العملاء؟ 

ج- ما الدور الذي يلعبه رجل المبيعات على صعيدي الفرق الداخلية 
والفرق المرتبطة بالعملاء؟ 

د- ما المعايير والأدلة الارشادية المطلوبة لاختيار أعضاء الفريق 
وعمليات الفريق؟ 


والحقيقة أن عديدأ من الشركات تلتزم بتعيين فرق العمل على أساس 
اضطلاع هذه الفرق بتنظيم نشاطات الأعمال. وعندما تستخدم هذه 
الفرق في أوضاع تتلاءم وتنفق مع طاقات أعضاء الفريق» فإن النتائج 
غالبا ما تكون رائعة والأداء عاليا جدا. ففرق العمل الفعّالة تحقق نتائج 
باهرة lie‏ عندما تكون للشركة بشكل عام ولتنظيم المبيعات بشكل 
خاص ثقافة عمل واضحة وراسخة:؛ تنعدم فيها المعوقات والمنخصات. 


رابعا: التوجيه بدلا من إصدار الأوامر 


يوجد أكثر من برهان ودليل على أن مديري المبيعات في عصر 
الإنترنت والاقتصاد الرقمى يوجُهون «المرءوسين» بدلا من إصدار الأوامر 
وفرضها عليهم بشكل استعلائي. فحلقات النقاش التي تعتبر سمة من 
سمات التنظيمات البيعية الفعالة» تشير بوضوح إلى أن مديري المبيعات 
بمارسون وظيفة توجيه مندوبي المبيعات وتدريبهم ومتابعة نشاطاتهم في 
إطار روحية العمل الجماعي وخاصيّة الالتزام وكذلك الاحترام المتبادل. 


وتشير إحدى استطلاعات الرأي الخاصة Nielsen Research,) sa adk‏ 


3 إلى حصيو ل DY GF dened‏ أساسية في الممارسات الإداريةء هي : 
1- التعاضد بدلا سن السيظرة. 
2— التو حيه Aas) oy Nat‏ 
قو يض المسلاحيات بذلا من الهيمتة والتشاظ, 
4- تقاسم ope Yelp cole gla‏ احشكارها, 


ag‏ التكيف مع رجال البيع بشكل فردي بدلا من التعامل معهم 
Sut‏ متسأو . 

ويرى 89% ممن تم استطلاع ارائهم (من عينة مؤؤلفة من 1785 مديرا 
تنفيذيا عثلون 72 شركة كبيرة ومتوسطة الحجم وصغيرة في بريطانيا) أن 
الفضا الرئيس J pat‏ مثل هذا التتحول ea‏ الممارسات الادارية يعود 


إلى بيئة التحدي التى أملاها عصر الانترنت وتكنولوجيا المعلومات» 
وإنه لا سبيل إلى تحقيق الاستقرار والنمو المنشود إلا من خلال تكييف 
لجار سات الادارية ۾ جعلها .عستو ى التحديات أو del‏ منها بدرحات. 
ومن الواضح أن بعض المديرين ما زالوا غير آبهين أو مدر كين لضروراث 
تكييف ثقافات منظماتهم لتطلبات التغيير. فالتحول من إصدار الأوامر 
إلى التوجيه بمثل تحديا لكل من المديرين ورجال البيع. وهناك بعض 
المديرين الذين لا يرغبون أو غير قادرين على التكيّف والتفاعل مع مثل 
هذه المتغيرات. 


وينبغى على الشركات الراغبة فى تغيير ثمارسات إدارات مبيعاتها أن 
تراجع خططها وبرامجها الخاصة بتعيين وانتقاء وتدريب مديري ومندوبي 
المبيعات. والواقع أن من الأسهل إرساء ثقافة التوجيه في تنظيم جديد 
مقارنة بإحداث تغييرات في التنظيم القائم على أساس الأوامر والسيطرة؛ 
فالتوجنيه يستدعى Lb‏ خاصا من القيادة وغلية::فإن الضرورة تقتضى 
خامسا: قياس أداء متدوب المبيعات 

لعقود طويلة ظل حجم المبيعات مؤشراً يستخدمه مديرو المبيعات 
لقياس أداء مددوب البيعات. فميدوب البيعات أو مدير المبيعات الذئ 
يفي أو يتجاوز الهدف البيعي (الكوتا) يعتبر أداؤه جيدا. ومع ذلك op‏ 
قياس الأداء في التنظيم البيعى هو SV‏ يشهد اليوم حالة من التغيير. 
فالمديرون يواصلون سير المبيعات إلا أنهم اليوم يستخدمون مقاييس 


OY 


في مبيعات فئة معينة من المنتّج) والاحتفاظ بالعميل» لتقييم. أذاء مندوبى 
وبهذا الصدد OS‏ ضرورة تسليط ١١‏ ; ء على بعض المتغيرات الحاصلة 
فى الممارسات البيعية والتى ستصبح أعرافا فى المستقبل القريب. 
-l‏ تغير القواعد 
ساهمت 2G‏ عوامل رئيسة فى إحداث التغئرات الخاصلة فى مضمار 
تقييم الأداى وهى : 

أ- أن إرساء إدارة الجودة الشاملة والعلاقات مع العميل شجعنا على 
التو حه بعيد المادى giles (Long-term orientation)‏ المبيعات 
شيء مهمء و كلت النشاطات الت pp‏ 2 نتائج المبيعات بعيدة 
الأمد مثل إرساء العلاقات مع العميل. 

ب- أن التركيز الأساسي على حجم المبيعات قد يقود إلى حالة من 
AN!‏ اط E‏ البيع للعميل ¿laU (Overselling customers)‏ عن 
حدوث مشاكل ناتحة عن المخزون المفرط أو الزائد؛ ثما يؤدي 

ج- في التنظيمات البيعية التي يكون الدفع فيها مرتبطا بشكل 
على تطوير العالاقات صم جنا Pees‏ أو تعد سخلمة العميل أو 
التركيز على جميع المنتجات المهمة بالنسبة لاستراتيجية التسويق 


(Compensation schemes)‏ دشجع len ust je‏ على بذل 
وص | جهد ممكن من أجل تحقيق المبيعات على المدى القصير. 


واليوم يتنامى عدد الشركات التي باتت تعتمد على مؤشررضا العميل 
كأداة للمساعدة في التعرّف على ومتابعة الأداء الذي يبذله مندوب 
المبيعات مع العميل. وتقوم شركة «Eastman Chemical Co)‏ الحائزة على 
وسام الجودة الرفيع عام 11999 بانتهاج عدة أساليب للوقوف على رضا 
العميل» مثل استطلاعات رضا العملاء ومعالجة الشكاوى» حيث تقوم 
الشركة بشكل دوري بقياس جودة الخدمات المقدمة للعملاء بالمقارنة 
مع TeS‏ التي يتو قعها العملاء في ole‏ و خدمات الشركة bo gl)‏ 
aS ul‏ تاقض. الجودة المتوقعة). وشخخدم الشركة لهذا Lalas yo pall‏ 
ASU‏ ملفا من 25 عبارة مطبوعة بتسع لغات» وتوزع هذه الاستبيانات 
Ll pte‏ على خاميغ.من.عملاء الشركة DU J ge‏ ,وثناظط مستبولية گل 
عبارة من هذه العبارات إلى الأقسام الخمس والعشرين المعنية بالعملاء 
أي أن كل قسم يثولى مسئولية عبارة واحدة» ثم تجتمع الأقسام وتنظر في 
النتائج النهائية. 

وفي الحال يتم تشكيل لجان بيعية خاصة Sp‏ مهمة متابعة المشاكل أو 
الصعوبات وإيجاد حلول شخصية لهاء ali a‏ العملاء المعنيون بهذه النتائج. 


2- النشاط al‏ النتيحة؟ 


غالبا ما ينقاد تقييم الأداء من قبل نظام رقابة المبيعات الذي 


تستخذمه الشركة. فالاراء تتباين ما بين التركيز الأساسى على ما يفعلة 
مندوب المبيعات Wa)‏ إرساء علاقات Dd‏ مع العملاء) إلى التركيز 
على النتائج Ss)‏ الميعات)» وكلاهما يبر YR‏ عند مطابقته مع 


الموقف اه الصحيح. 
فالتركير على النشاطات» OM‏ يعمل بصورة فثلى عندما 


تكون إستراتيجية المبيعات مستندة إلى علاقات تعاضدية 
طويلة الأمد مع العملاء. وهناك العديد من الشركات الرائدة 
(American Airlines, IBM, Procter & Gamble, Caterpillar) Je‏ التى 
تستخدم مريجاً من التركيز على النشاطات والتركيز على النتائج. أما 
بالتسمية [#نظيمات البيع المباشر) مثل (Avon: Mary Kay and Tupperware)‏ 
فإن براجها التعويضية ت ركز بشكل أساسي على العمولات. 

و تو جحد مسألتان مهمتان تتعلقان بأداء مندوب المبيعات تستحقان 
تقنيماً سن قل در ی الات Na‏ 


أ- تميل فرق المبيعات إلى تحويل تركيز الإدارة إلى أداء المجموعة بدلا من 
أداء الفرد (أو الأداء الجماعى بدلا من الأداء الفردي). وفى وضع 
كهذاء تصبح عملية تحديد العمو OY‏ الفردية معقدة للغاية وقد لا 
تكون ملائمة أو قابلة للتطبيق إطلاقاء إلا أن مندوبى المبيعات ممن 
حصلوا على تعويض تحفيزي مستند إلى الأداء الفردي قد لا يفضلون 
الحوافز الجماعية. وعليه» ينبغي تحديد كيفية تخصيص الحوافز بين 
الأفراد والمجموعات (بين الأداء الفردي والأداء الجماعي). كما أن 


تقييم فعالية الأداء الجماعي عادة ما يستدعي أكثر من محرد النظر إلى 
المبيعات على المدى القصير. 


ب- ضرورة تحديد lt‏ الأجور والرواتب نسبة إلى أنظمة الحفز المحمول 
بها. فمديروا المبيعات الراغبون بتشجيع استراتيجيات العلاقة 
وتشكيل الفرق المتعددة الوظائف سيحاجون بالتأكيد إلى إعادة 
النظر في تعديل نظم تقييم ومكافأة مندوبي المبيعات. 


سادسا: انتهاج طرق مختلفة للوصول إلى العملاء 


إن العرف التقليدي الداعى إلى اضطلاع led! Oo gus‏ سنو لية 
التعامل مع كافة العملاء وجها لوجه يتعرض لنقد لاذ ع من قبل العديد من 
المدار بالأقمار الصناعية والتابع لمخازن شركة (Wal-Mart)‏ حيث يربط 
هنذا النظاء كافة spie‏ الجر ئة ومراكز التوزيع والمكاتب المر كزية وموردي 
الشركة بعضها بالبعض الآخر بشكل محكم. ويتم تحويل كافة طلبيات 
ادال المخزون الواردة من مخازن الشركة إلى وز Sl‏ التوزيع والموردين. 
اليوم تنم بشكل إلكتروي. فنظام المعلومات المتطور الذي تديره الشركة 
eae‏ اليوم.مهمات كثيره و متنوعة» ولا عجحب ادن IAA o‏ هذه أن Gao‏ 
(Wal-Mart) 35 ped‏ أفضلية تنافسية على منتافسيها الر (Kmart) jwa‏ 
وكافة مخازن الخنصم في الولايات المتحدة الأمريكية. 
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1- تقدير القيمة / الكلفة 


تلل إجراءات تقليص القوى البيعية É‏ العديد من الشركات والتي 
وصلت ذروثها في منتصف التسعينيات من القرن العشرين على اهتمام 
on pes‏ مسالل كلفة a‏ فعالية البيع الشخصي كو سيلة Ex Laval‏ لتحقيق 
الاتصال مع العميل. فهؤلاء المديرون يستخدمون مجموعة مؤتلفة من 
الأساليب لأداء وظائف كل مندوبو Silaa]‏ يؤدونها فى السابق. 


واليوء أصبح من السهل الاتصال بالعملاء من خلال التسويق عن 
طريق الهاتف والتسويق المباشر وشبكات co gull‏ ومندوبي المبيعات 
المؤقتين والشراكات (التحالفات) البيعية وغيرها من وسائل الاتصال 
ARAL‏ وغير المكلفة. فشركة (Dell Computer)‏ مثا حققفت عام 2000 
مبيعات تحاوزت 7 مليارات دولار عن طريق التسويق عبر الهاتف مدعما 
بالاتصالات الإلكترونية عبر الاإنترنت وشبكة اكسترانت التابعة للشركة 
والمرتبطة بالعملاء والموردين. 


المزيج الترويجيء إلا أن فعاليته ينبغي أن تتعزز من خلال الدعم والإسناد 
التو اصلين من قبل قثو ابت ببعية جرک ومن الضروري ALS‏ استمخدام 
بدائل بيعية أخرى أن يصار إلى el ol‏ تحليللات بخصوص الكلفة / المنفعة 
(Cost—benefit)‏ أو القيمة j‏ الكلفة (Value—cost)‏ قبل ale]‏ على TREI‏ 
القناة البيعية الأمثل. فلكل وضع أو حالة بيعية معينة قناة بيعية ملائمة 
وقنوات أكثر قد لا كون ملائمة. فالتحليل البيعى الموضعى يعتبر أداة 
مهمة من أدوات الاختيار الأمثل للقناة البيعية الملائمة. وتقليص حجم 


القوى البيعية والارتفاع المتصاعد في تكاليف البيع والضغوط التنافسية 
واستخدام فرق العملاء وتكنولوجيا المعلومات الموثرة وازدياد مستويات 
تعقيد العملاء» كلها تشير إلى ضرورة وأهمية البحث عن أكثر القنوات 
فعالية للوصول إلى العميل. 


2- اختبار القئاة الأفضل 


غالبا ما نفترض أن مندوبىي البيع ot Y Sila‏ عنهم في 
جميع أو جه bla‏ الأعمال» إلا أن ال مديرين a‏ عدد متنام من 
الشركات ضاروا يتحدون مثل هذا الافتراض. فشركة التأمين الأمريكية 
(American Family Life Assurance Co)‏ بيع بو الیصن önal‏ الخاصة بها 
إلى العملاء اليابانيين من خلال الشراكات المتعاقدة مع شركات ABUL‏ 
فالشركات اليابانية تشجع العاملين لديها على شراء بواليص التأمين حيث 
تقوم هذه الشركات باستقطاع أثمان البواليص من مرتباتهم على شكل 
دفعات مريحة» وتشارك 90% من الشركات اليابانية وأكثر من 28 مليون 


(AFLA) فى بو اليص تأمين شركة‎ GUL 


وتسلط تخربة شركة (AFLA)‏ الضوء على أهمية مسألة البحث عن أفضل 
قناة توصل الشركة بعملائها فعملية البحث تبدأ بدراسة احتياجات العملا 
وتشخيص القنوات المتاحة للوصول إلى العميل ودراسة طاقات وتكاليف 
كل قناة day‏ على حدة» ولتبني استراتيجية تعدد القنوات» يتطلب من 
المديرين تحديد القناة الأفضل للوصول إلى de got‏ العملاء والتعريف بدور 
القوة البيعية و حديد كيفية تنسيق نشاطات القنوات المختلفة. 


فالشركة التي اعتادت على استخدام قوة بيعية ميذانية واحدة قد 
تواجه معارضة داخلية قوية Of‏ هي حاولت التحول إلى استخدام قنوات 
متعددة للوصول إلى العميل. ورغم ذلك فإن استراتيجية القنوات قد 
تحقق للشركة منافع كبيرة. 


سايعا: إزالة حواجز الأداء 


يدرك مديرو المبيعات أن مندوبي المبيعات الأكفاء و الجديرين الذين 
يعملون بجد ومثابرة هم الأقدر من غيرهم على الإبدا ع والتالف من خلال 
الأداء الرائع. ورغم ذلك فإن الدراسات والأبحاث التي تناولت تمارسات 
ونتائج إدارة المبيعات في عدد كبير من الشركات تشير بوضوح إلى وجود 
عامل py‏ آخر yi‏ وهو sprig‏ الأداء .(Performance hurdles)‏ 


إن تكليف مندو ب مبيعات ما بتغطية منطقة بيعية ما أو يجموعة عملا 
في سوق غير واعدة تسودها المنافسة الشديدة والأمزجة المتعكرة يقلص 
فرصة هذا المندوب في أداء مهامه بشكل SLR‏ ونعني بحواجز الأداء أن 
الفرصة للأداء تنقلص (أو تتعرّز) بفعل عوامل غير مسيطر عليها من قبل 
مندوب المبيعات. و كنتيجة لذلك» فإن مندوبين اثنين متساويين في الحدارة 
والدافعية العالية سيؤديان مهامهما بشكل متباين. فالاختلافات الكبيرة 
التي أوضحتها نتائج إحدى وحدات الأعمال التابعة لمؤسسة (Fortune)‏ 
التي تضم 500 شركة خدمية من أفضل شركات الولايات المتحدة الأمريكية 
تشير إلى أهمية إزالة حواجز الأداء من أمام مندوبي المبيعات. فالمبيعات 


السنوية لأربعة وعشرين مندوب مبيعاث تراو حت ما بين أقل من 300000 


ee‏ دولار! وقد احتوت وحدة الأعمال 
لذكورة على 24 مركزاً خدمياء كل مركز منها يدار من قبل مندوب 
date aioe‏ يا وق jy‏ مشكلة asta‏ أن 
بعض المراكز الضعيفة من حيث مبيعاتها لم يكن هناك ما يبرّر تخصيص 
مندوب مبيعات لإدارتها. وبنفس الطريقة» كانت المراكز القوية تعانى 
مسد ير وزيم سدق 
المبيعات على هذه المراكز المختلفة لم يكن Yole‏ أو منصفا gle cally.‏ 
مثل هذه المشاكل» تم إعادة النظر بعملية تخصيص مندوبي المبيعات على 
المراكز المختلفة بحيث تم إلغاء بعض ن المراكز غير المربحة ودعم المراكز 
المربحة بأكثر من Ge‏ مبيعات6. وكتيحة HULU‏ بدأت: مبيعانت 
المراكز تشهد ارتفاعا ملحوظا مع العرض» وأن الشركة قلصت قواها 
البيعية إلى الخمس وحققت وفورات كبيرة فى تكاليف المبيعات. 


وفى حالة عدم إزالة ob cpl tl‏ هناك احتمال ظهور مشكاتين 

أ لأن الدفع مرتبط بشكل وثيق بأداء المبيعات من خلال الحوافز والزيادات 

في الرواتب» فإن هناك احتمال ترك عديد من مندوبي المبيعات العمل 

في الشركة. وحتى في حالة بقائهم في الشركة» OL‏ هذه jal adl‏ قد 
توؤثر بالسلب على معنوياتهم والتزامهم ot‏ التنظيم البيعي 

- إن من شأن التخصيص الخاطيئع للعملاء المرتقبين والحاليين حرمان 


وعليه ينبغي على مديري المبيعات تحليل الفرص البيعية المتاحة 
للوقوف على مدى جدواها وإمكانياتها على المدى البعيد قبل الإقداء 
على توجيه مندوبي البيع إل مناطق الفرض البيعية. ومن المعايبر التي غالبا 
ما تستخدم في هذا البوع من التحليل SG‏ على سبيل المفال كلا من 
إنتاجية المبيعات (المبيعات لكل مندوب مبيعات)» القوة الشرائية للعملاءء 
متطلبات السفر» إمكانية السوق وكتافة المنافسة. إن التوزيع و التخصيص 
السيئين يؤثران بالسلب على إنتاجية تنظيم المبيعات. 


كامتا: تفعيل: الت گت و Lem gf‏ 


ليس بالأمر المستغرب أن تواجه الجهود والمحاولات المبكرة لتطبيق 
تكنولوجيا المعلومات فى التنظيمات البيعية بالمقاومة الشديدة.ورغم 
ذلك فان afl‏ القوى البيعية باتت تغيّر فعالية البيع وكيفية أداء المهام 
البيعية في عديد من الشركات. فالحواسيب والاتصالات اللاسلكية 
والبرخيات صارت نح مديري ومندوبی المبيعات تشكيلة فعالة ومؤثرة 
من الطاقات. ولم يعد بالمستطاع الاستغناء عن تكنولوجيا المعلومات في 
متشات الأعمال Agel gil Uae) le‏ 


فمندوبو مبيعات شر 45 (Go diva Chocolate)‏ لتصنيع الحلو als‏ 
يستخدمون الحواسيب النقالة لمعالحة الطلبيات وتخطيط الوقت gl‏ 


بالمبيعات والاتصال مع العاملين في الشركة ومع العملاء أيضاً. وكذا الحال 


بالنسبة لعدد متنام من الشركات التى باتت تزوّد مندوبى مبيعاتها بالمعدات 
والأجهزة التكنولوجية الراقية لتسهيل وتفعيل أدائهم وزيادة كفاءتهم. 


إن الاستتمار فى 'تكنولوجيا المعلومات قد يكون كبيراً في المراحل 
الأولىء إلا of‏ عائده هو الآخريكون كبيراً شريطة استخدام تكنولوججيا 
المعلومات he‏ صحيح وفعال. وتشر معظم الدراسات E‏ هذا 
الال أن :تكبو لو Lise‏ المعلومات في التنظيمات البيعية قد ساهمت في 
تحقيق عوائد استثمار فاقت كافة التوقعات» حيث تتراو ح العوائد ما بين 
clipe 509638‏ وهو prey tle‏ غريا جداء da‏ مم العلومانت حول 
جحدوى الاستثمار في تكنولوجيا المعلومات» يرجى مراجعة الفصل الأول 
قم الكتاليا: 


و تتضمن تطبيقات أتمتة القوى البيعية تحليل حالة العملاء وإدارة الوقت 
ومعالجة الطلبيات والوضع البيعي الراهن وتقديم العروض البيعية وتوليد 
وتقديم الاقتراحات والتدريب على المنتج. وتستخدم بعض الشركات 
نظم تكنولوجيا المعلومات للاستغناء عن المكاتب الميدانية؛ فهذه النظم 
تقلص تكاليف إدارة المكتب وتوفر مرونة في تحديد الأماكن التى ينبغي 
أن يوجد فيها مندوبو ومديرو المبيعات. كما أن هذه النظم تغير كيفية 


فبفضل استخدام تكنولوجيا المعلومات» يستطيع مندوبو المبيعات 
تحليل تاريخ المبيعات بشكل أفضل وأسرع من أي 9 5 مصى . وسواء 


a0 


كانوا في الطريق أو في المكتب» فإن باستطاعة مندوبي المبيعات من خلال 
حواسيبهم النقالة الحصول على معلومات وأجوبة فورية على تساؤلاتهم 
والمشاكل التي قد تواحههم في أي abd‏ كما أن باستطاعة مندوبي 
lal‏ من مستحدمي تكنو لو Lee‏ الخ رضي المرئي المجسم استخدام هذه 
الأجهزة gia‏ عرو صهم اا نشكل متهن ومفنع للعاية. فمندو بو 
مبيعات شراكة Mee (Motorola)‏ يستخدمو ل gS Sil‏ حيا المتقدمة لتصميم 
خرائط لأجهزة الهاتف النقال بالتعاون والتنسيق مع العملاء» حيث تحري 
مثل هذه التجارب في مكاتب العملاء وليس في مكاتب الشركة مما يشير 
إلى حرص هذه الشركة على إدامة أفضل العلاقات مع عملائها. 

ورغم EUS‏ توجد شركات ما زالت حتى OY‏ إما مترددة أو غير 
Ami TEE‏ نو له سجر ات طب بيعي . 2 
قادرة على استخدام al aS‏ جيا المعلومات فى تنظيماتها البيعية. فالحكمة 
لا تكمن في تكنولوجيا المعلومات ly‏ في كيفية وأساليب ويجالات 
استخدامهاء (a‏ تو جحد بر slate whs‏ رة تتراوح Ls‏ بان البسيطة 
والمتوسطة والمعقدة للغايةع ولكل بر ية استخداماتها وخصوصياتها 
ونقاط قوتها وضعفها. وعليه» ينبغى استخدام التكنولوجيا التي تلائم 
البيع والأهداف البيعية المنشودة وغيرها كثير. 

وهناك نقطتان مهمتان تقتضيان التوضيح هما: 
1- بالنسبة للشركات التي ل تومت عملياتها البيعية بعد والتي ترغب بذلك 

مستقبلاء فإن الأمر يستدعى قيامها بدراسة و تحليل أوضاعها البيعية 


mD 


وانتقاء ما يلائمها من تقنيات» بحيث تتحقق أهدافها المنشودة من 
عملية استخدام هذه التقنيات. ولا بأس من إجراء جدوى اقتصادية 
في هذا المضمار بالذات؛ فالعديد من الشركات تلجأ إلى تكنولوجيا 
المعلومات لتفعيل نشاطاتها البيعية و تحقيق الفعالية البيعية المنشودة 
التي تحقق لها وفورات اقتصادية EE‏ حزية. lisa‏ تقتضي 


الضرورة إجراء تحليل الكلفة / المنفعة قبل الإقدام على عمليات afl‏ 
النشاطات البيعية. 


2- إن تطبيق تكنولوجيا المعلومات لا ينطوي فقط على تسليم حاسوب 
SOIL‏ سرب مبيعات أو ترويلاه che jy‏ سیت فالآل AV‏ 
من ذلك بكثير» حيث تتطلب عملية التكيف التكنولوجي الاستثمار 
فى التدريب والتأهيل Le pet‏ فى التنظيمات البيعية التى لم تألف 
التكنولوجيا من قبل. فتكنولوجيا العلومات» كما أوضحنا في 
الفصل الأول من الكتاب» تتطلب توافر بيئة أو ثقافة تؤمن بالتغيير 
التكنولوجى وتحتضنه أيضاً. وتكنولوجيا المعلومات توقر أيضاً فرصا 
ذهبية لتطوير جدارات ومهارات القوى البيعية» حيث تستخدم 
بر يات خاصة لتفعيل كفاءة أداء مندوبي المبيعات. 
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تقديم : 


تمثل الخدمات الالكترونية نقطة الانطلاق والشرارة لتغيير صورة 
الأغمال في القرن الحادي والعشرين» حيث شهدت بدايات هذا القرن 
التقاء اتجاهين قويين وطويلي الأمد في dhe‏ الأعمال هما SGA‏ وانتقال 
sles‏ سر السلع الملموسة إلى الخدمات غير (dw gol‏ وانساع اقتصاد 
المعلومات والشبكات الالكترونية بشكل هائل جدا. هذا الالتقاء 
والتراوج ما بين هدين الانحاهين النوعيين قد أفسح المجال أمام بروز 
عصر الخدمة الإلكترونية: عصر توفير الخدمات وتسويقها بشكل J‏ 
عبر الوب. وتشير آخر الاحصائيات بهذا الصدد أن 87% من التجارة 
عبر الوب هي تحارة في الخدمات على اختلاف cl gel gil‏ ما يشير بوضوح 
ال of‏ الوب تعد أداة حلائمة le‏ وفعالة لتسورى Og cred‏ كانت 
الوب تسعخدم Leaf‏ لتسويق السلع الملموسة كما رأيدا آنقا. وستحاول في 
هذا الفصل مناقشة الخدمات الإلكترونية من حيث المفهوم والممارسة؛ 
مع تسليط الضوء على الأمثلة والشواهد الحية التي توضح الدور الكبير 
الذي تلعيه تكنو لوجيا المعلومات والاتصالات في تفعيل وانتشار التسويق 
الإلكتروني في مضمار الخدمات بالذات. 


أولاً: الخدمة الالكترونية من حيث ال مفهوم 


تنطوي الخدمة الالكترو نية (e— service)‏ على تقد خدمة عبر وسائل 
وشيكات الكترونية مثل الإلترنث» أو شبكات CHIN‏ والاكسترانيك. 
ولا يقتصر مفهوم الخدمة الإلكترونية على مزودي اتل مات فقطع Le!‏ 


يشمل Let‏ الخدمات المقدمة من قبل الصناعيين من يعتمد نجاحهم على 


الخدمة يركز بالدرجة الأساس على العميل. 


وانطلاقا من الاهتمام المتزايد بالخدمة الإالكترونية ونشوء المفهوء 
الخاص بها E‏ شتی الضتاغات والقطاعات؛ فان من الضروري h Las‏ 
الضوء على بعض تعريفات ومناظير الخدمة الإلكترونية التي برزت خلال 
الستوات القليلة الماضية. 


فبعض منظمات الأعمال الرائدة فى حقل تكنولوجيا المعلومات 
والاتصالات ينظر إلى الخدمة الالكترونية من منظور ضيق ومخدود جذا؛ 
حيث ترى هذه المنظمات أن الخدمة الالكترونية تنطوي على خدمات 
معلوماتية و خدمات عبر الوب تقدمها منظمات استشارية. كما ينظر 
إلى عديد مرم شركات البنية التحتية لتكنو لو Le‏ المعلومات في قطاع 
الاتصالات السلكية واللاسلكية على أنها تقدم هى الأخرى خدمة 
إلكترونية - مثل الارتباط الشبكي والخدمات المتصلة به. 


وتوجد شركات أخرى تستخدم الخدمة الإلكترونية alee,‏ فكرة 
نسويقية رئيسية لها لكي تحول تركيزها من السلع إلى الخدمات. إلا أن 
الخدمة الإلكترونية في سياق التسويق الإلكتروني أوسع من كونها بجرد 
خدمات تكنولوجيا المعلومات أو خدمات الوب أو خدمات البنية 
تكنو لو Lie‏ المعلوهات المتاحةغبر الشبكات الالكترونبة فهى أيضا forts‏ 
على الجوائب ast‏ 


1 منتج الخدمة 

2 بيئة الخدمة. 

3— تد أو توصيل الخدمة. 

وهذه العمليات الثلاث تشكل نموذج اعمال Luli EUS OS skea‏ 
dad‏ صناعية سلعية أو مزود خدمة بالكامل. فالفلسفة الأساسية للخدمة 
كثب والتفاعل معهم بشكل وثيق وذلك بهدف تلبية حاجاتهم» وبالتاي 
توسيع الأسواق وتعظيم الاإيراد. 

وإذا ما نظرنا إل صناعة السيارات» OB‏ باستطاعتنا تشخيص السيارة 
على أنها منتج مادي» بينما منتج الخدمة يتألف من الضمان والصيانة 
والتمويل وما شابه ذلك. فمنتج الخدمة عبارة عن حور الأداء الذي يقوم 
العميل بشرائه حيث تدفق eid EARTE‏ منتج اا يصمن حصو ل 
العميل على انتج الذي يفضله. [ite‏ معرض السيارات وما يحتويه 
من سيارات معروضة للبيع عنصر بيئة الخدمة» بينما يشتمل عنصر تقديم 
/ توصيل الخدمة على اختبار السيارة للقيادة والصفقة البيعية ومواعيد 
التصليح والتفاوض وغيرها. 


ولو كانت الصناعة هي التعليم» في حالة جامعة مغلا فإن الم 
المادي قد يكون الشهادة أو البكالوريوس» بينما منتج الخدمة يكون 
OVE‏ الدراسة أو تعيين المكان المناسب للطالب في الصف المدرسي أو 
غير ذلك. أما بيئة الخدمة فتشتمل على قاعات التدريس ومنازل الطلبة 


الداخليين والمطاعم والكافيتيريا والملاعب الرياضية» بينما يتضمن عنصر 
تقد / توصيل الخدمة الأداء التدريسى وجداول المراقبة والامتحانات 


ومع تحوّل الانترنت إلى قناة تسويقية بديلة قابلة للتطبيق» وقياء 
الأعمال باستغلال قوة الشبحات الالكارونية» شهك عديل من pole‏ 
wigs SN tasty SY eal Bu Sas‏ 


ففي صناعة السيارات أصبح بالمستطاع اليوم شراء سيارة من خلال 
الإنترنت حصرياء وتوصيلها مباشرة إلى مسكن المشتري. فعناصر منتج 
القذمة مغل الشعاة والعأمين والعمويل» مقلاه أصبحت سهلة اال عير 
الانترنت. كما أن الموقع الشبكي التابع لشركة تصنيع السيارات» وهو 
الموقع الذي يوفر معلومات تفصيلية عن السيارة وتستخدم بالإضافة إلى 
ذلك 6 وأشرطة فيديو رقمية» بات يحل محل بيئة الخدمة التقليدية 
المتمثلة معر ض السيارات وتلك السيارات المعرو ضة للبيع. 


وهكذا 0 ghaol‏ هله اة المادية ببيئة رقمية. أما بحص عناصر 
تقديم / توصيل الخدمة مثل الصفقة البيعية والتفاوض فقد تم استبدالها 
بعمليات أبسط مثل عمليات الخدمة الذاتية التي WY gy‏ العميل ووكلاء 
مقارنة الأسعار ونماذج تحديد السعر من قبل العميل وغيرها. وإذا كان 
بعض pols‏ تقديم / توصيل الخدمة مثل اختبار السيارة للقيادة وعملية 
التصليح سيبقى على وضعه في القناة التقليدية» فإن الكثير من العناصر قد 


تم تحويلها لتصبح إلكترونية. 


ثانيا: أسباب نجاح الخدمات الالكترونية 


ما لا شك فيه أن الخدمات الإلكترونية التي تحقق رضا العميل وتبهجه 
صارت حقيقة واقعة. فمن خلال الوب والشبكات الأخرى» صار بإمكان 
العميل الحصول على مبتغاه بسهولة وسرعة متناهيتين وبتكاليف أقل مقارنة 
عا يحصل عليه في البيئة المادية الملموسة. وتشير الأبحاث والدراسات 
الحديئة إلى حصول تطور كبير في أساليب تقديم الخدمات الإلكترونية 
وتسويقهاء وما النجاحات التى تحققت فى هذا المجال إلا الدليل والبرهان 
الواضح على تنامي وازدهار صناعة الخدمات الإلكترونية. ومن أبرز هذه 

التجاحات نذكر SW‏ على سبيل المثال لا الحصر: 

1- صارت شركات بطاقات الائتمان تتيح المجال لعملائها بالتقدم لطلب 
قروض على الخط الفوري المباشر (Online)‏ بالإضافة إلى قيام هذه 
الشركات بإدارة حسابات العملاء على الخط. كما بدأت المصارف 
حول العا لم بتقديم العديد من خدماتها المصرفية إلكترونياء باستخداء 
الصراف (ATM) JVI‏ والانترنت» والشبكات الأخرى. حتى أن 
ball‏ سارت تسرف EREE los past agile‏ 
الوسائل Iy‏ و نة تجديدا. 

2 تشهد صناعة السفر تحولات جوهرية في أساليب وطرائق إدارة 
نشاطاتها والتعامل مع عملائها» حيث أصبحت المواقع الشبكية 
لشركات ووكالات السفر تنتشر عبر Jata call‏ العديد من 
النشاطات إلى العالم الافتراضي بعد أن بقي لسنوات طويلة حبيس 


البيئة المادية. وبالإضافة إلى الأعداد الهائلة من المواقع الشبكية الهائلة 
مثل oly «(Travelocity. Com) 4 (Expedia. Com)‏ شركات الطيران 
والسلاسل الفندقية تستخدم نظم حجوزات تابعة لهاء وج نغلم 
تتفاعل مع العملاء على ا لخط الفوري المباشر بكفاءة وفاعلية عاليتين. 


3- صار بعض مزودي خدمات الاتصالات السلكية واللاسلكية يتيح 
المجال للعملاء للحصول على خدمات على الخط مباشرة وفى الوقت 
| مم 8 والو صول 5 gles‏ مات حول حساباتهم. 


ماتا ىشار E ol J‏ ا و 
الشعالة. 4 قد ججح بعص Lall‏ ف مثل (Ex Trade Bank)‏ بأداء Sec‏ 
الإلكترونية دون الحاجة لوجود فروع له. وصار بعض المصارف 
التي wo‏ خدمات تحارية مثل (Wells Fargo) 4 (Bank of America)‏ 
يقدم أيضاً خدمات موسعة للأعما ال تتراو ح بين التسوق على الخط 
الفوري المباشر إلى إدارة قوائم مرتبات العاملين. 


5- لتو 9 شركة (Lending Tree)‏ مهام نزو يد العملاء الباحثين Ta‏ تشكيلة 
معينة من خدمات القروض مثل الرهئيات وقروض الإسكان 
وقروض شراء السيارات» .معلومات وافية على الخط الفوري LN‏ 
وتدبير نشاطات القروض هذه بنفسها بعد أن تمكنت من al pl‏ عقود 
شراكة مع مؤسسات مالية مرموقة» علاوة على ذلك توفر هذه الشركة 
منصة تكنولوجيا (XLend)‏ تتيح من خلالها للمؤسسات المالية توفير 


ما لديها من خدمات بأسمائها وبالأخص خدمات التسليف. 


ej Las Ll > —6‏ تستخدم شبكات الإنترانت cd SY] a‏ 
لأغراض الاستشارات: الطبية و إخراء العمليات: الجراحية عر Aad‏ 
Telemedicine)‏ وعقد المؤتمرات بالفيديو. وكذا الخال بالنسبة 
لعدد من جامعات العالم التى جحت في استخدام القوة التمكينية 
لشبكات الاتصالات والمعلومات لتقديم برامج تعليمية عن بعد 
حيث يدأ التعليم الإلكتروني يأخذ مدياته الواسعة ليضبح مكملا 
Ghala‏ بديلاً عن التعليم التقليدي. 


وللاجابة عن السؤال الذي بدأنا به هذه الفقرة (ثانيا): ما هى أسباب 
النجاح في مضمار الخدمات الإلكترونية» فإن الضرورة تقتضي تشخيص 
بعض من عو امل Lael‏ والتى تنضمن fal ge‏ مقل الحظ والإضزار والقدرة 
على بناء نظام تكنولوجيا مستقر. إلا أن واحداً من wal‏ أسباب نجاح بعض 
المئؤسسات في التفوق على المنافسين يعود إلى أن هذه المؤسسات تصغي 
إلى العميل. والواقع أن المؤسسات التي حققت نحاحات كبيرة في JE‏ 
تسويق الخدمات الإلكترونية ليست فقط موجهة بالعميل وإنما هى أيضا 
مسيرة من قبله من حيث أنها تصغي له وتتابع احتياجاته ورغباته الحقيقية 
وتفصّل خدماتها وفقا لمقاساته وتحاول جاهدة إشباع SLE,‏ وضمان 
أعلى Aliaa tly gts‏ 


Kes‏ القول SUL‏ وبكل OL aa‏ المنظمات: التاجحة تفهم 


الحاجات الأساسية للعميل وسيكولوجيته وتطبق هذا الفهم في كل 


والواقع أن فكرة الإصغاء للعملاء وتلبية احتياجاتهم ليست بالجديدة 


QRD— 


إطلاقاء فهى جوهر المنظمة التسويقية الاحترافية المنضيظة. إلا أن التتحدي 
الذي يواجه الخدمة الإلكترونية أكبر OY‏ هذا النوع من العمل يعتبر ابتكاريا 
وإبداعيا ومتجددا على الدوام. فأسواق الابتكارات والابداعات تحكمها 
BUD, OUT‏ سلوك dake‏ مقارنة بأسواق التقنيات المستقرة التي تتسم 
ثالثا: تطبيقات الخدمات الالكترونية 

بالتظر iay‏ قطاع Sd‏ ال لحرو ية في مضمار الاقتصاد 
ودوره المشهود في دعم هذا الاقتصاد وتفعيله» فقد وجدنا من الضروري 
التركيز على بعض تطبيقات الخدمات الإلكترونية» حيث قررنا اختيار 
الحكومة الالكترونية والتعلم الإلكتروني كتطبيقين شاخصين مهمين 2 
هذا السياق» حيث سنقوم بتسليط الضوء عليهما تباعا. 


1- الحكومة الا تكترونية E-Government‏ 
أ- مفهوم الحكومة الإلكترونية 


يمكن تعريف الحكومة الإلكترونية بأنها استخدام التكنولوجيا 
وخاصة تطبيقات الإنترنت المبنية على شبكات المواقع الإلكترونية لدعم 
وتعزيز الحصول على المعلومات الحكومية وتوصيلهاء وخدمة المواطنين 
وقطاع الأعمال والموظفين والدوائر الحكومية الأخرى بشفافية عالية 
وبكفاءة فعالة و بعدالة. 


— ( 


كما تعرف الجكومة الالكترونية بأتها عبارة عن تشاط اقنصادي 
يتولى مهام توصيل الخدمات العامة الإلكترونية المتكاملة على الخط 
الفوري المباشر للمواطنين والمنظمات» وإضافة قيمة حقيقية يشعر بها 
هؤلاء المنتفعون» بالإضافة إلى تكوين علاقات تفاعلية مع المواطنين» أفرادا 
كانوا أو مؤسسات» من خلال تزويدهم بخدمات غير نمطية تتناسب مع 
خصوصية وفرادة حاجاتهم ورغباتهم وتطلعاتهم. 

وبصورة أدق» يكن اعتبار الحكومة الإلكثرونية على أرض الواقع 
بأنها فوذج أغمال coll toe Kia‏ خصوصاً تبات الخدمة 
الذاتية اللاسلكية» وأساليب التفاعل والشفافية والمضداقية والثقة المتبادلة: 
مكرس وموجه بالمواطنين ومنظمات الأعمال الربحية منها وغير الربحية 
ويستهدف بالدرجة الأساس تقديم خدمات عامة بأسلوب مميز يأخذ 
bee YL‏ .خضوضيات السوق المستهدفة ويحقى لأظراق Sots‏ 
والتعامل الأهداف المشتركة بكفاءة وفعالية عاليتين. 


ويصف بعض المولفين والباحثين الحكومة الإلكئزوثيّةكمهارسة ضهن 
gl‏ جه الاجتماعى / الأخلاقى للتسويق» حيث أن التوحه الاجتماعى 
هذا يدعو إلى EAE es als‏ خدمات نوعية راقية للمواطنين) 
وإعطاء المواطن دورا أكبر من عملية تقديم الخدمات من خلال إشراكه فى 
القر أرات المتعلقة عضائفه و خاجاته ورقيائهة و اعبار فش ریا استرائيجيا 
فى عملية اتخاذ القرارات. 


Li‏ المفهوم الأخلاقى المتجسد فى الحكومة الإلكترونية كمرود خدمات 


للمواطنين» فإنه يركز على المسوولية الاجتماعية والأخلاقية والاعتبارية 
للقائمين على هذه الحكومة» وسلوكهم وأخلاقياتهم» والمساءلةء أي 
Ale‏ القائمين على هذا النوع من الحكومات. والواقع أن هذا المفهوم 
الأخلاقى يدعو الحكومات الإلكترونية بالذات إلى اعتبار المعرفة حق 
أساسي من حقوق الإنسان» وبالثالى فإن حجب المعارف بأنواعها عن 
المواظن يعدٌ أنتهاكا صارخاً ols‏ الحقوق. كما يدعو المفهوام الحكومات 
إلى فهم حقيقة مفادها أن القيمة المضافة التي تقدمها الحكومات oh BU‏ 
وللمجتمع لانعكاس مادياً فحسب» Lily‏ اجتماعياً وأخلاقياً وإنسانيا. 


ب- الماظير الثلاثة للحكومة الالكترونية 

+ | = : ‘ m ا‎ eo 5 5 3 1 

بو جحد داد نة مناظير للحكومة SIN‏ 4 43( و OAD‏ المناظير نزو دنا بعهم 
أدق وأشمل ليس فقط لمفهوم الحكومة الالكترو نية اغا Lytle J Leaf‏ 
وأهدافهاء والياتهاء وهذه المناظير هى : 

EN EE ag 

فمنظور المواطن glen‏ مما يريده المواطن من الحكومة فمن المؤكد أنه 
يريد أن تعمل الحكومة بنفس الطريقة التي تعمل به الكيانات التجارية 
أي أن تسوّق الحكومة خدماتها بالشكل الذي يحقق للمواطن الرضا 
والطمأنينة. وهنا يرغب المواطن بالتآكيد OL‏ يحصل بشكل فوري على 


الخدمات العامة على مدار الساعة ولسبعة أيام في الأسبوع. كما يريد 
ا لمواطن أن يكون قادرا على الوصول إلى الخدمات من مسكنه أو مكتبه 
ومصنعه ومن أي مكان جغرافي. وبالتاكيد لا يريد المواطن أن يشعر 
بوجود أي قيود تمنعه من الوصول إلى هذه الخدمات من خلال جميع 
gil‏ | ¢ التقنيات مثل الحاسوب الشخصي» الهاتف النقال أو الأجهزة 
اللاسلكية Yel il‏ و مسمياتها المختلفة. 


كما يتطلع المواطن للحصول على خدمات عامة لكن مفصلة على 
مقاساته بلا لخصوصياته. فمبدأ الخدمة المفصلة على مقاس الزبائن 
/ العملاء ينبغي أن يسود فى بيئة الخدمات العامة أيضا. فما الذي ينع 
الحكومات من تقديم خدمات خاصة تتسجم تماما مع حاجات المواطنين 
ورغباتهم مثلما يفعل كثير من المنظمات في القطاع الخاص؟ ولكي تقوم 
الحكومة بذلك ينبغي عليها أن تكون موجهة بالمواطن. ولكي تكون 
كذلك ينبغي أن تجمع أكبر قدر من المعلومات عن حاجات المواطنين 
ورغباتهم وتطلعاتهم» وأن تؤسس لنفسها قواعد بيانات عنهم ونظم 
معلومات تسويقية فعالة تستطيع من خلالها التعرف على أغماطهم الشرائية 
وسلوكياتهم والحاجات والرغبات التي بحاجة إلى إشباع حقيقي. والأهم 
من ذلك كله أن تقوم الحكومة بتوفير المعلومات والخدمات من مصدر 
متكامل وحيد. فمن خلال البوابات (Portals)‏ ومحطات التسوّق تحت 
سقف 4 (One-stop shops) t=!‏ کن استخدام الوب لتكوين واجهة 
واحدة لعموم المواطنين تغنيهم عن تعقيدات ومعوقات وصعويات 
التعامل مع نظام حكومي غاية في التعقيد والتشابك. 


Lil‏ بصدد منظور الأعمال» فإنه عندما تقوم الحكومة بتكوين كفاءات 
جديدة» فإنها تساهم أيضاً في تحسين مناخ العمل وتوفير مزايا للشركات 
المحلية على نظيراتها من الشركات الأخرى. فالشركات في كل مكان 
صارت تمارس التجارة الإلكترونية فيما بينها (B-2-By‏ محققة بذلك كثيرا 
من المكاسب مثل تخفيض التكاليف وتحسين الإنتاجية والسيطرة المخزنية. 
وبإمكان الحكومة تحقيق مثل هذه المكاسب إن هي استطاعت أن تتعامل 
ار ا مع منظمات الأعمال ضمن تعاملات التجارة الإلكثرونية (G-2-B)‏ 
أو (8-2-6). فالفر صة سانحة أمام الحكومة لتحقيق كل ذلك وأكثر. 


ومن أبرز مزايا ومنافع مثل هذا النو ع من التعاملات تقليص الروتين» 
و لبسيط العمليات ASi aY‏ والتنظيمية ومساعذدهة متظلمات الأعمال 
على أن تصبح في موقع تنافسي أفضل» فبدلا من التوجه شخصيا إلى 
a pls‏ حکو Ags‏ يستطيع المقاول او المتعهد الحصول على تراخيص بناء 
أو حدولة فحو le‏ عبر الاانترنت» وفى ذلك لو فير للو قت WEST‏ 
تنتفع به الحكومة والمقاول معا. وتستطيع الحكومات خلق مناخ أعمال 
أفضل من خلل استحداث بنية تحتية راسخة» والتأكد من فاعليتها وجعلها 
الفوري المباشر. ومن الموكد أن المنظمات التى تتعامل على الخط الفوري 
التي لا تتعامل بنفس الأسلوب. 


وفى إطار منظور cde SGI‏ فإن باستطاعة الحكومات تغيير إدراكات 
لمواطنين حول سوء جودة خدماتها العامة» كما تستطيع إعادة ثقة 


جماهير المواطنين بها من خلال إتباع سياسات جديدة تكون موجهة 
بالمواطنين - سياسات تستشعر بحاجاتهم ورغباتهم ومشاكلهم وتسعى 
لتلبيتها وتكون عونا حقيقيا لهم في تسهيل حياتهم وإزالة العبء الذي 
يشعرون به في تعاملاتهم اليومية معها. إن إعادة بناء العلاقة مع المواطنين 
يستدعى قيام الحكومة بتوفير خدمات بطرق عامة وأساليب مختلفة تماما- 
دون انتظار E‏ وفوضى عارمة وشكاوى لا تنتهي ومزاجيات لا تعرف 
الإنصاف» أو العدالة... الخ. إن الحكومات الموجهة بالمواطن أو التي 
تركز جل اهتماماتها لإسعاده من خلال إيجاد حلول حقيقية لمشاكله تلقى 
اليوم احتراماً وتقديرا عاليين من جماهير المواطنين فى شتى بقاع العا 1 
التي اختارت مبادرات الحكومة الإلكترونية كأساس لخدمة شعوبها. 


2- التعلم الا لكتروني (E-Learning)‏ 
أ- مفهوم التعلم الإلكتروني 


ge BN vin alles He a y ; r 
يأتي مصطلح التعلم الإلكتروني بأشكال مختلفة في اللغة الانحليزية منها‎ 

(E-Learning: e-learning: electronic learning)‏ ومهما كان شكل كتابة 
المصطلحء فإن مفهوم التعلم الإلكتروني في جوهره وأبعاده ومضامينه يعني 
«عملية تحويل التعليم التقليدي )9 Lear‏ لوجه) إلى شكل رقمي للاستخداء 


عن بعد». وهناك من الباحثين من پڪ أت التعلم الإلكترونى هو Aly‏ 
الو سائل التعليمية التى تعتمد على تقنيات الاتصالات الإلكترونية DLE a‏ 
الخدمة الذاتية a GY‏ المعرفة لل ينتشروت خار ج قاعات الدراسة». 


كما توجد تعريفات للتعلم Gy SUN)‏ تستند إلى مستوياته. فالتعلم 


الالكتر gl ES‏ امن (Synchronous e-learning)‏ يعني أن <a‏ الطلبة 
والمدرسين يتواصلون معأ في وقت واحد تقريباً ووفق جدول زمني محدد 
مسيقاً ليتلقو3 وهباذلوق. الجر ةغل انظ القوري LD‏ ما يسهل من 
عملية التعلم. 

أما التعلم Gg IY)‏ غير المتزامن (Asynchronous e-learning)‏ فهو 
يعطي المعنى التقليدي للتعلم الإلكتروني حيث يقوم الدارسون REL‏ 
مهامهم الدراسية بشكل ذاتي وفي الوقت الذي يلائمهم وذلك بالاعتماد 
على الأقراص المدمحة أو الإنترنت. وقد يحصل نوع من المداخلات مع 
المدرسين من خلال لوحات الإعلانات على الشبكة والبريد cha ASIN‏ 
أو قد يكون بشكل ذاتي بالكامل ومزود بالروابط إلى المراجع بدلا عن 
مدرس حقیقی . 


ب- خاصيات التعلم الإلكتروني 


يوضح الجدول التالي أبرز خاصيات التعلم الإلكتروني مقارنة بالتعايم 
التقليدي, 


مقارنة التعلم الإلكتروتي بالتعليم التقليدي 











ج- المتطلبات المسبقة للتعلم الإلكترون القعال 


من Uall‏ الجسيم الاعتقاد بأن التعلم ESTESA‏ يعني جرد hist‏ 
الكتب والمقالات والمحاضرات التقليدية من العالم الواقعي إلى العا لم 
الافتراضى من خلال تقنيات الاتصالات الرقمية. 

pt‏ > الحالية الرامية إلى توسيع نطاق التعلم عبر الوقت والفضاء من 
خلال الإلكترونيات والشبكات لا تمثل ثورة في التعليم» وإنما هي عبارة 


عن محاولة gt‏ ثمار التكنولوجيا لتوفير فرص التعلم o SY‏ غدة SF‏ 
من الراغبين وغير الراغبين في التعلم. وهذه المرحلة الأخيرة من مراحل 
(التعلم عن بعد) يشار إليها hel‏ الخامس من التعلم. 

وتأسيأعلى ذلك نقول إن التعلم الحقيقي لا يعني الحفظ على gb‏ قلب» 
وإنما الفهم والاستيعاب. وفي التعليم التقليدي يأتي الطلبة إلى قاعات الدرس 
في أوقات محددة للاستماع إلى مدرس يلقي عليهم محاضرة ويعرضهم بعد 
حين إلى اختبارات للوقوف عكس مدى استيعابهم (وتذكيرهم) للمادة 
الدراسية التي ألقاها عليهم. ويكون تقييم الدوس لظللآيه معمدا أو ندا 
في الغالب إلى مدى قدرتهم على تدوين كل ما تذكروه وحفظوه عن ظهر 
قلب في كر اس eM‏ إلا أنه في حالة المساقات Mad‏ لتعلم الطلبة المبادئ 
والأفكار التي يمكنهم تطبيقها من OVE‏ أخرى ويطورون قدراتهم التي 
تمكنهم من إيجاد أجو بة و حلول. 


ومن الموكد أن التعلم الإلكتروني يتلاءم وينسجم بشكل أكبر مع 
الظروف والحالات التى تتطلب الفهم والاستيعاب وليس الحفظ عن 
ظهر قلب» وفى ۽ الروت الي دجي اليحكه وإيجاد lal‏ مستا 
بدلاً من تعلم أجوبة انية. وهكذا Ob‏ التعلم الحقيقي يستغرق وقتا 
Hus lity loge cdig‏ فالطالب لا يمكن أن يتعلم مبادئ الاقتصاد 
esl‏ في لماق نساعات فى أي وضع تعليمى. فهو بحاجة إلى أن 
ينخرط عبر فترة زمنية طويلة في بيئة مشوقة ومحفزة وفعالة. وينبغي أن 
تتوفر للطالب فرص كثيرة للممارسة وفرص متنوعة لتطبيق ما تعلمه في 
كل مرحلة من مراحل التعلم. 


الفصل puta baal‏ 
أساليب التسعير في بيئة الأعمال الإلكترونية 
أولا: التسعير عبر COG‏ 


ثانيا: دور تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في التسعير 


ثالفا: ثورة تغيير واقع التسعير الحالي 


رابعاً: وسائل الدفع الإلكترونية 





تقدئم : 


أحدثت تكنولوجيا المعلومات والاتصالات ثورة هائلة فى OVE‏ 
التسعير» وهو عنصر من عناصر المزيج التسويقي الأربعة» الذي يعد من 
أكثر هذه العناصر مرونة من حيث القدرة عل تغييره وتعديله عند الحاجة. 
ولا عجب والحالة هذه أن يستجيب السعر لهذه الثورة الهائلة» ويتكيف 
معهاء بحيث أصبح السعر في التسويق الإلكثرونٍ من أكثر عناصر المريج 
التسويقى شفافية. فالتقنيات الحديثة أسهمت في دعم السعر» وانبثقت 
والإتقان في wit‏ أسعار السلع والخدمات على اختلاف أنواعها. 
Soleus‏ فى هذا الفضل ‏ تسليط. الضوء على CSL‏ السعير فى بيئة 
الأعمال الالكترونية» منطلقين من حقيقة مفادها أن السعر هو العنصر 
الو حيد من بين pele‏ المريج التسويقى iS > YI‏ الذي يولد عائدا 
(Revenue)‏ بينما العناصر الأخرى (وهي المنتج» والتوزيع» والترويج) 
Yol‏ التسعيرعبر الائترنت 
يتيح الانترنت المجال للعملاء على اختلاف أنواعهم» سواء عملاء 


نهائيين أو صناعيين» Ob‏ يكونوا على اطلاع شامل بالكثير من المسائل 
المتعلقة بالسلع والخدمات» ومن أبرز هذه المسائل تلك المتعلقة بالأسعار 


و أشاليب التسعير g‏ فلو له و الياته. 


فمن خلال بعض التقنيات المتطورة المتاحة اليوم لمستخدمي الشبكة 


مثل بريحيات شوب بوت Shop bot)‏ وماي سابموك csi (my Simon)‏ 
بوديل (boodle)‏ يستطيع الزائر الحصول على معلومات تفصيلية عن 
الأسعار المتاحة وأفضل البائعين في الفئة المختارة. كما يستطيع الزائر 
وبنقرة رشيقة تعلم مزايا المزادات العلنية التي تتم عبر الإنترنت وكذلك 
العروض الترويجية المتاحة في أكثر من 150000 متجر في أن واحد. 
وبإمكان الزائر Lad‏ اكتشاف الطرق التي تكفل له الحصول على أفضل 
الأسعار والحسومات على السلع التي يرغب في شرائها والدخول في 
مفاوضات سعرية مع البائعين في الوقت الحقيقي. 

ونما تحدر الاشارة إليه أن بر تحیات (Shop bot)‏ تعمل كمحرك بحث 
إلى حد بعيد حيث يتطلب من زائر الموقع تعليمه ما يريد البحث عنه» 
تيرسل LEU‏ صغيراً Cape‏ ير على أفضل سعر مثوقر عبر الاتترنت: 


Lal‏ برمجيات «my Simon)‏ فهى عبارة عن شركة تمتلك صفحة مر كزية 
على الوب» تقوم بتمكين الزائر من البحث في أكثر من 17 ألف متجر من 

(www. Wboodle.com) a) فهي نتيح غير العنو ان‎ ceboodle) بر جات‎ Lal 
فرصة مقارنة الأسعار السائدة فى أكثر من 12 ألف متجرء ويرشد هذا‎ 
الأسعار وينصحه باختيار السعر الأقل والجودة‎ Leal العنوان الزائر إلى‎ 
. الأفضل‎ 

oN‏ كيف بإمكان المنظمة الي كميز منتجاتها baath‏ والخدمة 
الراقيتين مواجهة موقف كهذا؟ الجواب يكمن في قدرة منظمات OL gS‏ 


على التواصل مع العملاء وتوضيح حقائق الموقف لهم في ما يتعلق 
بالأسعار القليلة و كيف أن مثل هذه الأسعار لا تضمن للعملاء الحصول 
على سلع وخدمات ذات قيمة مضافة. إلا أن المنظمات يجب أن تدرك 
أن المنافسة السعرية باقية ولا محال لتجاوزها. والواقع أن التسوّق عبر 
الإنترنت اخذ في التنامي على نطاق عالمي وأنه بلا شك سيؤدي إلى حالة 
من تنميط الأسعار عبر الحدود أو في الأقل poor‏ الفجوات السعرية في 
الأسواق المختلفة. 


وبصدد الملاحظة الأخيرة المتعلقة بجسر الفجوات السعرية فى 
الأسواق المختلفة» OF‏ الإنترنت قد جاء لصالح المستهلكين بالدرجة 
الأساس» باعتبار أن المستهلكين الحريصين لا يحبذون أن يقعوا فريسة 
بعض المسوقين الذين يبيعون منتجاتهم coal) t aloo‏ ار ag)‏ 
فالرائر يستطيع أن يقارن أسعار منتجات متشابهة (ذات جودة وخصائص 
غمطية شائعة فى جميع LEN‏ المنافسة) وبالبالي يشتري بالسعر الأقل. 


إن هذا النو ع من التحوّل قى مضمار التسعير قد Sed gal‏ إلى كشف 
شفافية الأسعار» بحيث لم يعد بالمستطاع خداع المستهلك الحريص أو 
العقلاني في الشراء» لأن البرمجيات المتقدمة في مضمار مقارنة الأسعار 
قيارت"تقدم cole gles‏ ثمينة إل المستهللق ASE‏ من معرقة براقع shel‏ 
ومديات أسعار الاعات التى يرغب فى شرائهاء وتحديد أماكن هذه 
اجات و إعظاء أدق البفضيلات Age‏ 


كما endl of‏ و جار الجملة والتجزئة صباروا أكثر حرصاغلى عدم 


mm 


المبالغة في تسعير منتجاتهم؛ كما صاروا يسعّرون حسب أسعار كبار 
المنافسين في السوق» ويتعرفوا على كيفية قيام هؤلاء المنافسين بتسعير 
منتجاتهم على نطاق دولي. فالمستهلك لا يهمه منشأ السلعة أو الخدمة 
ما دامت نمطية؛ إن همه الأول والأخير هو الحصول على هذه السلعة أو 
الخدمة بسعر معقول» وإذا كان باستطاعته الحصول عليها من بلد (X)‏ 
فهو لن يتردد بشرائها والحالة هذه. وهكذا أصبح سعر التجات idee‏ 
سر ldo‏ اليا رو جحهة تظر المعقهللك. 

وعلى هذا الأساس ينبغي على المسوقين حول العا لم الانتباه إلى حقائق 
هذه» وأن يعتمدوا في أساليب تسعير منتجاتهم على معرفة دقيقة بأسعار 
اجات التاق وأساليب > قرعا Gla‏ يعوا Ral‏ اتعجات تسعيرية 
تأخذ هذه المتغيرات في الاعتبار» Vig‏ وقعوا في شباك الأسعار المضخمة 
التي تلحق أفدح الأضرار .عصالحهم. 


Lats‏ دور تكنوئوحيا والمعلومات والاتصالات 2 التسعير 


توججد ستة إجراءات ينبغي على المنظمات اتخاذها SI‏ تكون ناجحة 
Me E.‏ استراتیجیانها التسعير ية» و هده الاإجراءات ھی . 


2- ربط التسعير بالسوق المستهدفة والمكانة التنافسية والمنتج. 


5- إجراء بحث حذي حول التسعير لتطوير منحنى مرونة السعر 
الذي ين LAS‏ تغير lawl‏ وكا a peal Sel‏ أ أو ترو 

6- اختيار السعر الأمثل بالاستناد للإستراتيجية الأفضل وكذا 
التكاليف وملحنى مرونة السعر. 


وهن Leil‏ من واقع ONL‏ أن J pS‏ جیا المعلومات والاتصالاات 
Bese (ICT)‏ 5 يوا هيدنا غك" keelas‏ ى aR‏ هذه le] > YI‏ 


by ib di‏ إجدى QL AS‏ شركات تأجير السيارات في الولايات 
sow‏ الأمر Lalha LS‏ لدعم (Decision — support system/Dss) jl áll‏ 
يتيح لكادزها التسويقى غالا Loy‏ لتحليل col asc)‏ :فى أشعار المنافتين 
بسرعة فائقة. 


فالنظام يقوم بإجراء مسح متفحص دقيق لبيانات أسعار المنافسين 
الخمسة الرئيسيين في أكثر من 160 موقعاً عبر الولايات المتحدة الأمريكية 
وكنداء ووفق ست فئات للسيارات و12 إقليما سوقياً و5 قطاعات سوقية 
alaia‏ ويتم جمع البيانات على أساس 52 cet‏ منتظم» وحال حدوث أية 
متغيرات أو حالاث استثنائية» يقوم النظام بإبلاغها فورا إلى إدارة النسويق 
في الشركة. 

وتتيح التقارير لمحلل الأسعار Ye‏ للتمعن بالمعلومات الواردة على 
أساس الأقاليم أو المناطق التي وردت منها هذه المعلومات» وتحديد 
مصادرها بدقة متناهية» الأمر الذي يسمح للمحللين بالتركيز بشكل كبير 
على عملية الخاد قرارات التسعير بذلا هن pb pV‏ الطاروريي في 


بحر من البيانات المجردة. وباستطاعة الشركة hal‏ تيف استر اتيجيات 
التسعير لمناطقها المحلية. ويمكن دراسة تكاليف التصنيع والتوزيع 
باستخدام الأدوات التقليدية والمبتكرة في محاسبة التكاليف. 

فباستخدام مثل هذه الأدوات الفعالة يمكن إجراء عمليات تحليل 
الحساسية (Sensitivity analysis)‏ لتقو كيفية تأثير التغيرات في المتغيرات 
المختلفة على الإيرادات. فإذا كانت المبيعات تمثل 20% أقل من التنبوات»› 
Se‏ هل قى alll‏ مربحا؟ RN JEL‏ السحر منسبة 10% على 
Soe I‏ والأكثر من هذ اعفان lake‏ من ارجات قل (Business insight)‏ 
صارت تُستخدم على نطاق واسع اليوم في العديد من المنظمات لأغراض 
تخليلية تخص كافة نشاظات المنظمة؛ .ها فى :ذلك استراثيجيات التسعير 


و ek LS Le‏ متغيرات متنوعة عليها. 


وتحد تكنولوجيا المعلومات والاتصالات تطبيقاتها فى محال إدارة 
المردود أو العائد «(Vield management)‏ حيث يعد مفهوم تعظيم الإيراد 
على جميع العملاء Maly‏ من أهم وأبرز تطبيقات منحنى الطلب على 
أرض الواقع. فمفهوم تحديد سعر واحد لجميع العملاء لم يعد ay at‏ 
غير عملي في حالات كثيرة» علاوة على أنه يحد من قدرة المنظمة على 
القيام.مناورات سعرية تتطلبها مواقف معينة. 

وقد دفعت تكنو لو جیا plak‏ مات Ay tall (IT)‏ من المنظمات» lice yu‏ 
في صناعة الخدمات» إلى انتهاج هذا المفهوم المحدث» حيث باتت مثل 
هذه المنظمات تطوّر وتسوّق منتجاتها بأسعار مختلفة ومتباينة. وصار 


مديرو التسويق اليوم يواجهون مهام صعبة ومعقدة في تشخيص وتحديد 
s.‏ كله من خياراث السلع والخدمات لاستهذداف عملاء مختلفين و AAS‏ 
أسعار 4 Ea? iak‏ لذلك. 


وتعد صناعة الطيران وصناعة الضيافة من الصناعات الخدمية الرائدة 
Balai Me 5‏ مقفهوم إدارة الک 5 (العاثد) وذلك باستخدام البر Ls‏ 
الحاسوبية المعقدة لدعم هذه التطبيقات م يحقق أهدافها المنشودة. 
ففي كلتا الصناعتين» stad‏ الأسعار طبقا plal‏ مختلفة مثل طول فترة 
اللإقامة» وقت الاقامة )2 الأيام الاعتيادية من الأسبوع (Caml ud al‏ 
وقفت DENI‏ ع 2 حالة صناعة الطيران)» وقت المغادرة )2 حالة صناعة 
الضيافة)» الموسم (الذروة أو بعد انتهاء أو قبل gids‏ الذروة). alt‏ 
سياحية al‏ على انفراد (فى LIS‏ الصناعتين)» حجوزات مبكرة أم متأخرة» 
مناسبات خاصة أم اعتيادية» درجة السفر dey ele)‏ أعمالء bah‏ 


الخ)» رحلة طيران مباشرة أم غير مباشرة» وغيرها من المعايير. 


هذه glall‏ مات حميعها» aLa Vb‏ إلى قو AS}‏ بيانئاث معقدة ونظم 
حاسوبية أكثر تعقيداء تَدُرجٍ في منظومات وشبكات حاسوبية متطورة 
للغاية ينم في ضو ئها تحديد أسعار مختلفة للانتفا ع بخدمات هذه الصناعات 
ولاعكن تصوّر منظمة سياحية أو_يشركة oN Ol pl‏ قادرة على تسعير 
التام قد يصيب خدمات الطيران» مثلاء إذا ما حصل خلل بسيط فى أي 
من هذه النظم. ومن هنا نستطيع أن نقيم الدور الحيوي الكبير الذي تلعبه 
نظم تكنو لو Le‏ المعلومات والاتصالات في دعم مثل هذه الخدمات 
الحيوية؛ من حيث أساليب توفيرهاء والترويج لهاء وتسعيرها. 


ومن أبرز مزايا إدارة المردود قدرتها أيضا على نحسين ربحية 
المنظمات التى تعتمدها كأسلوب عمل JUS‏ لتسعير منتجاتها وفقا ئات 
المعايير ald‏ الضلة باطنذمات المقدمة وأيضا باللتقعين بيده old‏ 
ولاعجب والحالة هذه أن تستند إدارة المردود على قواعد بيانات رصينة 
ومتجددة على الدوام. 

فلضناعة الظيران» معز ميكل تنظيمية واتشغيلية متكلفة للغاية ye‏ 5 
على امتلاكها لشبكاث عمل عنكبوتية يصعب إحكام السيطرة عليها إلا 
من خلال استخدام أرقى التقنيات في Ile‏ المعلوماتية. كما أن تطبيقات 
مفهوم إدارة المردود تساعد المنظمات على تقدم خدماتها ومنتجاتها ما 
يتناسب وينسجم مع المتطلبات المختلفة للعملاء» بحيث تتاح الفرصة 
لأكبر عدد ممكن منهم للانتفاع بهذه الخدمات كل حسب رغباته 
وحاحاته وإمكانياته المتاحة. 


تالثا؛ ثورة تغييروافع التسعير الحالي 

تهز العالم اليوم ثورة حقيقية عارمة لن تثرك مهالا إلا و Gis‏ فيه 
تغييرات جوهرية لم يشهد لها التاريخ مثيلا - ثورة توعد بتغيبر كافة 
أساليب واستراتيجيات بيع وتسويق السلع والخدمات. 

ففي المستقبل القريب جدا» سيصبح بإمكان المسوقين عرض 
صفقات خاصة وتقديم خدمات مفصّلة تماما على مقاس العميل (وفقا 
لأدق تفاصيل احتياحاته ورغباته وخصوصياته) وفى الوقت الحقيقى. 
وستشمل متل هذه الصفات كل شىء من إبرة الخياطة إلى الطائرة. 


au 


فكل ما هو متاح اليوم في السوق التقليدية والإلكترونية سيكون في 
تصرف العميل. فتقنيات الإنترنت. وشيكات: الاكستراتت والانترانت 
المعمول بها فى العديد من المنظمات اليوم وكذلك الاقتضاد الرقمى 
و IRS‏ اللاسلكة الهائلة سو قف تساهم cS‏ واسع النطاق pa‏ 
ربط الناس والمكائن |a‏ لنظمات AET‏ بحصهم بالبعض الآخر. واستمكم هذه 


كما ستشمكن ثورة 355 Le‏ المعلومات والاتصالات البائعين من 
جمع وتنظيم وحليل بيانات مفصلة ودقيقة عن عادات الشراء SU‏ 
العملاء من خلال اليات مبتكرة وأساليب متطورة تستند إلى مفاهيم 
نسويقية جديدة وقناعات ترتقي إلى اعتبار العمل شريكا استراتيجياً في 
دنه لديا يك اعمال المختلفة وليس محرد كيان ضامت. 


وبسبب حالة الصراع المحتدم بين البائعين والمشترين في الاقتصاد 
الرقمي» حيث كل طرف يحاول كسب المعركة مع الطرف الآخر لتحقيق 
أهدافه ومراميه .عا يخدم كافة أطراف الصراع, فإن النتيجة الحدمية لهذا 
الصراع ستنعكس على الأسعار بالذات لتصبح أكثر قربأ وارتباطاً بالقيمة 
السوقية الحقيقية لها. وكما ذكرنا في بداية هذا الفصل» فإن شفافية 
الأسعار التي أتاحتها تكنولوجيا المعلومات والاتصالات ستعزز من قوة 
co tall‏ التساواقية OY‏ المشترئ سيكوث قاد را يسهولة ويسرعلى Bb all‏ 
على أسعار SLU‏ المتنافسة من خلال بريخيات مقارنة الأسعار؛ وبالتالي 
لن يستطيع اجون أو اللسبوقون خداعة بأسعار مقتعلة أو مضخمة: 


واليوم بالذات نحد أصداء وملامح واثار هذه الثورة العارمة 
متجسدة في الإتتزتت احيث يعم djadi‏ اسنادا المفاهيع وآليات 
تسويقية مبتكرة» فى مقدمتها الطرق الإبداعية المعتمدة فى تسعير 
السلع والخدمات عبر الاإنترنت. 


فالتسعير المررن أو الرشيق (Fluid pricing)‏ مفهوم حديد يجد تطبيقاته 
من خلال الإنترنت الذي أصبح اليوم قناة تسويقية تضاف إلى القنوات 
التسويقية التقليدية السائدة فى العام المادي. 


ففي محال الأسعار بالتحديد» تتوفر تقنيات متطورة عبر الإنترنت 
فكع etal‏ سن SUR phased‏ برنامج صغير ليساعده في البحث 
عن والعثور على أفضل الأسعار المتوفرة عبر الإنترنت. وقد سلطنا الضوء 
على » ole‏ كهذه في بداية هذا الفصلء إلا أن المستقبل القريب سيشهد 
على ولادة رخات AST‏ قطورأ تكرت غلاب Mle ae‏ حول الأسعار 
بالنسبة للمشتري. 

كما أن wlat;‏ العلنية عبر الإنترنت هى الأخرئ بانت تحدث ثورة 
حقيقية في عا لم التسعير. فعوضاً عن الاضطرار إلى مراقبة العملية الكاملة 
للمزاد العلني» تستخدم المزادات العلنية أداة رائعة تسمى اللقّم الوكيل 


.(Proxy server)‏ ف به بفضا هذا الملقم ال وکيل عن للرائر أو المشتري التقدم 
بعطاء واحد RFR chad‏ خلال المزاد بأكمله ‏ فالملقم هو الذي 


يقدم العطاء نياية عن المشتري أو الزائر. 


لنأخذ مغلا على ذلك أحد المرادات العلنية بقيمة 0.99 49 DE AWN‏ 


ERR 10‏ ادا elec eee TE ayi uA eas‏ 0 بقيمة 
4 دولار. 


Lai‏ تقدم آخرون بعطاءاتهم» سيتزايد عطاوك (SLAG‏ حسب المبلغ 
المطلوب Tea‏ (دون تحاوز ما حددته) إلى المبلغ الذي حددته (وهو 
في هذه UAT‏ 10 دولارات). فالملقم الوكيل ليس ملاتا فقط» بل إن 
باستطاعته أن يمنعك من إنفاق مبلغ يفوق ما تنوي إنفاقه. وبطبيعة ا لجال 
فإن هذا الأمر يصح فقط إذا قدت نفسك بعطاء واحد يحتوي على أكبر 
سعر تريد إنفاقه. 


وكما أو ااافا صارت التبادلات الالكتر 4 ,4 (Electronicexchanges)‏ 
عثابة وسطاء (وسطاء المعرفة الإلكترونية) يمثلون مجاميع البائعين والمشترين 
ويقدمون لهم خدمات لا حصر لها كلها تصب في بوتقة خدمة مصالح 
أفراد عملية التبادل. وصار هناك وسطاء معرفة متخصصون في الأسعار» 
حيث يقوم هؤلاء بإرشاد المشتري إلى المواقع التي تتوفر فيها أفضل السلع 
والخدمات بأوطأ الأسعار وفى الوقت الحقيقى. 

إلا أن رة العو fale‏ شيكة الوب call‏ جاءت Lai‏ 
تسس شبكات خاصة أو اكسترانت تريطها بالموردين والعملاء. إن 
هذه النظم جعلت بالإمكان الحصول على معلومات دقيقة ومؤكدة عن 
مستويات المخزون والتكاليف والطلب باللحظة نفسها التي تطلب فيها 
مثل هذه المعلومات - وتعديل الأسعار طبقاً لذلك فى الوقت الحقيقى. 


فطرق التسعير التقليدية تستنرف وقت ومال المنظمة وتضيّع عليها 
فرصا تسويقية مربحة. أما الشبكات الجديدة فهى بالتأكيد عامل 
مساعد كبير في تقليص التكاليف المترتبة ليس فقط على تسعير السلع 
والخدمات في المقام الأول وإنما Lal‏ على توزيعها وضمان وصولها 
إلى الأسواق المسعهدفة: 


إن هذا التطور سينعكس بإيجابياته على العملاء أنفسهم. فالعديد من 
العملاء اليوم يجدون ضالتهم من خلال التسوق عبر الإنترنت والمشاركة 
في المرادات الإلكترونية للحصول على مبتغاهم بأقل الأسعار. فالزائر إلى 
موقع الإنترنت يحصل على معلومات فورية عن كل شيء يتعلق بالسلع 
والخدمات والأسعار والمنافسين» وهذه المعلومات Si‏ من التحكم في 
عملية sl tll‏ و تعاظم من ah ák‏ على التناوضن مع peal‏ للحصيول على 
أفضل الأسعارء وهذا بفضل برنامج Shop Bot)‏ انف الذكر. 


وهكذا فإن ثورة المعلوماتية و تقنياتها الكبيرة التي ساهمت في انتقال 
أو ڪول قو المساو 4 (Bargaining Power)‏ من المتتجين إلى المشترين ما 
سيحدث ثورة حقيقية فى محال التسعير بالذات. 


إلا أن هذا التحوّل في قوة المنافسة لصالح المشترين قد لا يعني أن 
مصالح المنتجين أو البائعين ستتضرر» قالمنتجون أو البائعون هم أيضا في 
سباق دائم للحصول على بيانات تفصيلية عن العملاء, حيث یتم نضمين 
مثل هذه البيانات فى قواعد محكمة ليصار إلى تحليلها باستخدام نظم 
أخرى متطورة جدا تتيح لهم فرصة الانتفاع بنتائجها للتعمق في سبر 


غور سلوك المشترين وعاداتهم الشرائية وأأماطهم وغيرها من المعلومات 
asl‏ بمكن الاستفادة منها في عمليات استهداف وثلبية Gal‏ تفاصيل 


حاجاتهم ورعباتهم. 

فالمسوقون صاروا يتحاورون مع العملاء القائمين والمحتملين بشكل 
مباشر» وصارت الحملات الترويجية تفصّل على مقاس كل عميل قائم أو 
مختمل. فالوضع اليوم في السوق الإلكترونية والسوق التقليدية المحدثة 
Le ag‏ يکو Blan‏ تسح حيث تقدم الساعة المتطورة لكلا طرفي 
التبادل (البائعين والمشترين). 


وفى السوق الإلكترونية بالذات» يرى خبراء التسوّق عبر الإنترنت 
أن المستقبل القريب سيشهد حالة من انخفاض أسعار السلع والخدمات 
المعروضة عبر الوب ما يستدعى من الشركات الإلكترونية إعادة النظر 
بأساليب التسعيرء وهذا بدوره قد ينعكس أيضا على سياسات التسعير في 
الأسواق التقليدية. 


فتكاليف التبادل عبر الشبكة قد تتقلص بشكل كيير» ومن شأن ذلك 
إحبار الأسعار على الهبوط .معدلات عالية ما يجعل المتسوّق عبر الشبكة 
في وضع يؤهله للاختيار ما بين تشكيلة السلع والخدمات المعروضة وفق 
أسعار تنافسية للغاية. وإذا كان هذا الوضع سيتحقق في المستقبل القريب» 
ails‏ في المزادات الإلكترونية أصبح حالة شاخصة. 
رابعا: وسائل الدفع الالكترونية 


ما دمنا بصدد الحديث عن التسعير فى بيئة الأعمال الالكترونية؛ فإنه 


لا بد من الحديث عن وسائل الدفع الإلكترونية التي تلازم الأسعار. ومن 
أبرز وسائل الدفع الإلكترونية الآتي: 


Ago SSN خدمات المقاصة‎ -1 

2- الإنترنت المصرفي. 

3 الهانف المصرفي. 

4- أوامر الدفع المصرفية. 

5ب التقود الإلكترؤانية / gl‏ الرقمية: 

6- الشيكات الإلكترونية. 

7- البطاقات المصرفية. 

ASA البطاقات‎ -8 

وسنحاول تسليط الضوء بإيجاز شديد على كل من هذه الوسائل تباعا. 


فخدمات المقاصة الإلكترونية تتيح إمكانية تسهيل عملية تحويل النقود 
لأي مصرف . TOG‏ على ذلك ضحي خدمات المقاصة تشتمل 
على نظم التسوية الاحمالية cL Lol One‏ أو بين عميل Le‏ ومصرف 
أو مصارف أخرى. ومن مزايا نظام المقاصة الإلكتروني قدرنه الهائلة 
على تسوية المدفوعات فى الوقت ا لحقيقى» علاوة على توفر عنصر اليقين 
والأمان في هذا النو ع من التحويل الإلكتروني. 


Lil‏ الإنترنت المصرفي» فهو أسلوب تقني رفيع يحل محل فروع المصرف 
التقليدي» حيث يدم إنشاء مواقع على الوب عوضاً عن المواقع فى العا 
الواقعى» ما يوفر الكثير من الجهد والمال للمصرف والمنتفعين بخدماته. 
بالإضافة إلى ذلك يلعب الإنترنت المصرفى دورا مهمأ لصالح العميل 
يك saat‏ التلكد مق Sonat‏ لدي الصارقة وسر عليه طز 
دفع قيمة الكمبيالات المسحوبة عليهم إلكترونياء ويرشدهم إلى استخداء 
الطرق والأساليب الفعالة والمؤكدة لإدارة محافظهم المالية. ويعد الإنترنت 
المصرفي أيضامثابة واجهة ترويجية للمصرف» حيث يتم من خلاله الترويج 
لخدمات pall‏ والتعريف بهذه الخدماتء والتذكير بهاء وإقناع العملاء 
بشرائها أو التعامل بها. 


وبخصوص الهاتف المصرفي» فهى عبارة عن خدمة متواصلة على 
dele 242634‏ 7 أيام في الأسبو ع» تتيح Meal‏ الاستفسار عن كل ما 
يتعلق تخذمات المضرف» أو حساباتهنم لذى المضارقف؛ كما مكتهى هذه 
الخدمة من إجراء عمليات سحب مبالغ معينة أو تحويلها .... الخ. 


ويصدد أوامر الدفع المصرفية» فهي غالبا ما تستخدم للدفع لشخص 
معڍن وفي موعد أو تاريخ محدد وذلك وفق طلب العميل. وفي السنوات 
الأخيرة المنصرمة» استغنت المصارف عن الأسلوب اليدوي واتمهت إلى 
أنظمة متطورة pn‏ 4 نيا باستخدام نظام Banker's Automated Clearing‏ 


. Services (BACS) 


LI‏ النقود الإلكترونية / النقود الرقمية» فهي عبارة عن تطور تقني رفيع 
المستوى» يعتمد على نفس فكرة استخدام النقود الورقية أو العملات 


المعدنية والتى تتميز بعدم وجود أية علامات خاصة بها سوى رقم الإصدار 
الذي يحدد هوية العملة. وتشير النقود الإلكترونية التي تستخدم للتعبير عن 
قيم معينة» وقد تصدرها المصارف التقليدية والبنوك الافتراضية لمودعيهاء 
أولنك الذين يحصلون عليها في شكل نبضات كهرومغناطيسية على 
البطاقات الذكية أو على الحواسيب ليتم تخزينها على القرص الصلب 
وذلك لاستخدامها لتسوية معاملاتهم التى تتم عن طريقه. 


وبمكن تطبيق فكرة النقد الرقمي في الأعمال الإلكترونية من خلال 
قيام المشتري بشراء عملات إلكترونية من جهة الإصدار وتُسمى (Tokens)‏ 
حيث يتم تحميلها على الحساب DVI‏ الخاص بالمشتري في شكل وحدات 
عملات صغيرة القيمة بحيث يصبح لكل عملة رقمها الخاص»؛ أو يكون 
لها علامة خاصة من المصرف الذي قام بإصدارها. fey‏ هذه العملاات 
محل العملات العادية. هذا وعند قيام المشتري بالشراء من بائع يتعامل 
بالعملات الإلكترونية فإنه يختار السلع التي يرغبها ويعرف أسعارها 
ثم يقوم بإصدار أمر عن طريق الحاسوب ليدفع للبائع قيمة مشترياته 
باستخدام نفس العملات الإلكترونية المستخدمة والتى تم تسجيلها على 
حأسو به الخاص. 


أما الشيكات gl)‏ الصكوك) الإلكترونية فهى تحل عل الشيكات الورقية. 
ويعد UL‏ الالحترون عثابة وثيقة إلكتروتية توي bas‏ على lily‏ 


المستفيد» والقيمة» ووحدة العملة المستعملة» وتاريخ الصلاحية» والنوقيع 


ba SY‏ للدافع؛ والتظهير الإلكترون للشيلث). 


يعد الشيك Gy PNY‏ من أهم وسائل الدفع والتي تعتمد على 
استخدام الحاسوب» حيث ينتقل الشيك الإلكتروني بالبريد الإلكتروني إلى 
المستفيد وذلك بعد أن يتم التوقيع عليها إلكترونياء فيحصل عليه المستفيد 
ليقوم بتوقيعه إلكترونيا أيضا ثم يرسله بالبريد الإلكتروني byrne‏ بإشعار 


إيداع إلكتروني في حسابه في المصرف . 


وبخصوص البطاقات ASU‏ فهي عبارة عن رقيقة إلكترونية تخزن 
عليها بيانات خاصة بحاملهاء مثل الاسم» والعنوان» واسم cB pall‏ 
وأسلوب الصرف» والبلغ المنصرف» وتاريخه» وتاريخ حياة العميل 
المصرفية. و كاد البطاقة الذكية تشبه إلى حد كبير التقود الورقية وذلك 
من حيث أنه لا يو جد مقتضى العمل بها تسوية نهائية أو مقاصة» كما لا 
يوجد نظام لتتبع الصفقات و التعاملات. وتمكن هذه البطاقات حاملها 
من اختيار طريقة التعامل بها سواء كان هذا التعامل ائتماني أو عن طريق 
الدفع الفوري. كما أنها تعد بالنسبة للعميل حاسوب متنقل؛ وتمتاز هذه 
البطاقات بالحماية ضد الترويد والتزييف والنسخ والتقليد. 


دراسة حالة التغيرات من حيث أساليب تسعير الإعلان 


في حين تكون أهداف الإعلان فى الوسائل التقليدية متمائلة تقريباء 
مثل تشكيل المواقف (من خلال الإعلان التلفزيوني) أو الحصول على 
استجابات LS)‏ فى de‏ البريد المباشر)؛ إلا أن الانترنت يختلف عن 
الوسائل التقليدية من حيث قدرته على إتاحة الفرصة أمام المسوقين 
لتحقيق أهداف مختلفة في نفس الوقت. 


وعلى نفس المنوال فإن طرق التسعير الدمطية المستخدمة في وسائل 
الإعلان التقليدية مثل CPM‏ (وهي عبارة عن الكلفة المترتبة على بث رسالة 
إعلانية إلى 1000 مشاهد تلفزيوني أو قارئ) سوف تتراجع أمام طرق 
تسعير متباينة يعليها استخدام الإنترنت كوسيلة إعلانية تفاعلية متنامية. 


والواقع أن الکو لو Lae‏ ستكون قادرة على دعم اليات تسعيرة مختلفة 


Pay per click-through F: الدفع لكل‎ TI 

Pay per transaction LS الدفع لكل تعامل تحار‎ g 

3— الدفع حسب النتائج المختلفة Pay per results‏ 

Pay per view الدفع جس المشاهدة‎ —4 

وغيرها من اليات التسعير التي تستجيب للتقنيات المتطورة. 

إن هذا النوع من التسعير المتباين معمول به اليوم في السوق» حيث 


mD 


نحد شركة بروكتور أند غامبل Sis (Procter & Gamble)‏ لجأ إلى طريقة 
التسعير لكل نقرة» بينما تفضل شركة سي دي ناو (CD Now)‏ أسلوب 
التسعير لكل تعامل تحاري يحصل من خلال موقع الشبكة. وغالبا ما 
تستخدم الشركات مزيجا من طرق التسعير التقليدية والمبتكرة في آن 
واحد وذلك Cre‏ طبيعة سلعها و خدماتها وأسواقها وسياساتها 
الترويجية المتبعة. 


وبسبب هذه العوامل فإن تسعير إعلان الإنترنت سيتم وفق أساليب 
وطرق متعددة اجو انب (Multitiered pricing)‏ و سو ف يستند إل النتائج 
a ¢(Results—baser pricing)‏ يكو ا ar opt‏ بالأهداف التي یسعی امسق قول 
لبلوغها .(Pricing tied to objectives)‏ و سيكو ن هناك لو ع من التعايش Us‏ 


ثلاثة اليات تسعيرية في الأقل وهي: 
1- التسعير حسب التعرض للإّعللات Pricing by exposure‏ 
2— التسعير حسب الاستجابة Pricing by response‏ 
pect] —3‏ حب الفعل المتحقق Pricing per action‏ 


والأمر الأهم في هذه التحولات في أساليب التسعيرء أن تعددية هذه 
الأساليب واحتمالات تبنيها من قبل عدد متنام من المسوقين ووكالات 
OMEN‏ ستزيد من جاذبية وفعالية وأداء الإنترنت كوسيلة مميزة من وسائل 
الإعلان الابتكارية. وبالتاكيد فإن ذلك كله سينعكس بالإيجاب على 
إعلان الإنترنت ليصبح ذا شأن كبير في محال الأعمال. 


— oD 


الفصل السايح 
الاتصالات التسويفيه الالكترونب» 


ثانيا: قنوات الاتصالات التسويقية الالكتر و نية 





تلقدئيم: 


تتمتع الوب عيزتين أساسيتين تشكلان عو الإثارة» هما: إمكانيات 
الوسائط المتعددة وتفاعلية الوب. فبإمكان صفحات الوب عرض صور 
متحركة بالألوان الراهية يصاحبها موّثرات صوتية غاية في الوضوح 
والدقة وذلك باستخدام بعض المتصفحات الصديقة للمستخدم التي 
تعتمد مبدأ «أشرٌ وانقر». ولتفاعلية الوب القوية التي تتيح إمكانية إدخال 
البيانات ورد الفعل التفاعلي عليهاء استخدامات عديدة غاية في الأهمية 
في التسويق. بيد أن استمخدام إمكانيات الوب الهائلة في عمليات 
الاتصال التسويقي أو الترويج يد الأكثر نجحاحاً OY‏ الوب تستجيب JE‏ 
هذه النشاطات» لدرجة أن الكثير من منظمات الأعمال والمنظمات غير 
الربحية ترى في الوب الو سيلة الأفضل والأسرع والأقل تكلفة للترويج 
لسلعها و خدماتها وأفكارها. 

وفي هذا الفصل بالذات سنتناول موضوع الاتصالات التسويقية في 
بيئة الأعمال الالكترونية» ليس فقط من خلال الانترنت ur Lal ja‏ 
خلال الثقبيات:والشبكات والأساليب الالكتزونية المعطررة؛ 
Yoi‏ متطلبات استخدام الوب من أجل الترويج الفعال 

تحتاج المنظمة إلى موقع شبكيء أو تستعين.موقع شبكي لمنظمة أخرى 
لکی تگون قادرة على الترويج لمتفجاتها؛ سواء كانث هده الْتُقُجَانت سلعا 
أو خدمات. أو أفكار .. الخ. يجب إذن أن تكون للمنظمة صفحة تبدأ 
منهاء وأن يكون لهذه الصفحة عنوان وحيد على الشكل التالي: 
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(http://your. site.com/yourpage.html)‏ حكن للمنظمة بهذه الصفحة 
أن تصبح مشاركة في الوب وبالتالي أن ترو ج لمنتجاتها. 

يستخدم قطاع الأعمال» وا منظمات غير الربحية أيضاء وحتى الأفراد. 
الشبكة العنكبوتية ALLS‏ مع إمكانياتها الهائلة في الوسائط المتعددة, 
فى العديد من المهام الاعتياذية من أجل تسيير أعمالها ونشاطاتهاء مثل 
إبرام العقودى وتكوين مداخيل TEES‏ ودشين سار كانتي والاتصالاات» 
و التو ظيف» و العلاقات العامة TEE‏ ودوزيع المعلو مات» 4 dalom‏ 
استخدام الوب بشكل فعال ينبغي أن يكون لها موقعا شبكيا فعالا. ومن 
أبرز متطلبات الموقع الشبكي الفعال AM‏ 

1- أن يكون موقعا غنيا بالمحتوى من حيث الكم والنوع معا. 

2- أن يكون الوصول إلى هذا الموقع سهلا. 

3- أن يكون الموقع محدثا على الدوام. 

AB و هشو‎ Lhe OS أن‎ 5 

6- أن يكون تصفح الموقع سهلا وسريعا جدا. 

7- أن يكون قادرا على ce UNI‏ والإقناع والتذكير باعتباره أداة 

ترويجية مهمة. 


ه- Of‏ يكو قادر | dle‏ إدارة المعلوفاتت وتوريعها: 


ولتتذكر أن قوة الانترنت prod‏ بالمعلومات التي يكون باستطاعته 
تقديعها. وقد أصبح الحصول على المعلومات سهلاً للغاية بفضل متصفحات 
الوب التي سهلت عملية التعامل والتفاعل مع الشبكة» وجعلت إمكانية 
وضع المعلومات واسترجاعها أسهل. وكما TU SS‏ فإن صفحات 
الوب تقدم المعلومات بطرق عديدة: مع الصور» والأصوات؛ ووصلات 
مع وثائق ومصادر أخرى. وبالإضافة ذلك إلى إمكانية تقديم وثائق 
بنصوص منسقة يمكن لمواقع الوب أن تعرض المعلومات بطريقة جذابة 
وسهلة الفهم. 

وبسبب إمكانياث ربط تصوص 1۲۲۲/۸۲۸۷1 يكن لأي محرر 
صفحة وب أن ينشئ ارتباطا مع صفحات معلومات الآخرين» مثل: 
قو اعد البيانات» الأدلة بالملفات» الصورء الأصوات والمصادر الأخرى. 


خانيا: قثوات الاتصالات التسويقية الالكترونية 


التسويقية الالكترو نية التى صارت SEN‏ على نطاق واسع من قبل 
عدد متنام من المنظمات على اختلاف أنواعها. 


وبشكل عام يمكن القول أن هناك عدة قنوات أبرزها ما يلى : 
1- قنوات المصنع المباشرة على الوب. 

2- قنوات الوسطاء على الوب . 

2 قنو ات JUSS‏ جات الالكترونية. 

i 4‏ ات lal Mi‏ الالكترو نية. 


ويصدد الاتصالات التسويقية الالكترونية» فإنها تندرج ضمن 
والبيع الشخصي»› والعللاقات Lakai (ala‏ المبيعات» والتسويق المباشر» 
وسنحاول تسليط الضوء على هذه القنوات تباعا. إلا أن الضروري تقتضي 
الإشارة إلى أن العديد من المنظمات تلجأ اليوم إلى مزيج من عناصر ترويجية 
تقليدية وأخرى الكترونية مبتكرة وذلك بهدف مخاطبة واستهداف الشريعة 
الأكبرء أو القطاع السوقي الأكبر المراد الوصول إليه. 
o gaiti- l‏ المباشر Direct Marketing‏ 
مع العملاء وإدامتها باستخدام تقنيات تفاعلية تشعر العملاء OL‏ المنظمة 
تخاطبهم بشكل فردي. وبمتاز التسويق المباشر بالخواص التالية: 
أ- دقة متناهية في استهداف السوق. ما يوفر مبالغ هائلة للمنظمة. 
OY‏ السويق المباشر يقلص الهذر الذي لا ye‏ لدافى aA‏ 
ب عدم الحاجحة لله سطاء» حيث أن التسويق old‏ پلا دور 
ج- بناء علاقات حميمية مع العملاء المستهدفين ما يكوّن الولاء 
وهذا بدوره يخدم مصالح العملاء والمنظمة فى ان „Al‏ 
د- استخدام وسائل الاستجابة المباشرة كأداة مكملة للنشاطات 
الترويجية الأخرى. ويتمثل دور التسويق المباشر في تعزيز الماركة 


لأنه أفضل وسيلة الكترونية متاحة لتكوين الوعي عن الماركة وتوفير 
المعلومات الكافية عنها وتعزيز مكانتها فى أذهان العملاء. 


2-الإعلان عبر الانترنت Internet advertising‏ 


تشير الاحصائيات الحديثة (لغاية شهر أكتوبر / تشرين الأول 2008( 
إلى أن المعلنين عبر شبكة الانترنت قد أنفقوا خلال عام 2007 ما يزيد 
عن )28( مليار دولارء أي بزيادة قدرها 26 مليار دولار بالمقارنة مع 
عام 11999 وهذه نسبة نمو هائلة جدأ توضح ما لا يقبل الشاك فعالية 
وكفاءة واتساع نطاق النشاط الإعلاني عبر الشبكة العالمية» بالإضافة إلى 
ما حققته أساليب الإعلان الرقمي من إنحازات كثيرة تمثلت في تضاعف 
أرباح ومبيعات الشركات المعلنة عبر هذه الوسيلة الالكترونية. 


فشن ssh‏ أن لاعلاتات الالثزئت: (أو calia jiy cond Le‏ 
الإعلانية) خصوصيات ذات نكهة مميزة عن الإعلانات التقليدية Ab SUI‏ 
ومن أبرز هذه النواص ما يلي: 

أ- قدرتها الإقناعية العالية جدأ والمؤثرة. فالترويسة الإعلانية تنسم 
بالتفاعلية العالية والجمالية والقدرة على cg LINI‏ ناهيك عن قدرة 
الترويسة الإعلانية على جذب الانتباه» وإثارة الاهتمام» (AS Sy‏ 
وبالتالي دفع الزائر إلى النقر عليها بسهولة للتعرف أكثر على محتوى 
الترويسة. ولنتذكر أن الانترنت يعد وسيلة شخصية للحصول على 
المعلومات» بينما وسائل الإعلان التقليدية هى وسائل اتصال غير 
شخصية» تخاطب الجمهور كحملة (Mass media)‏ 


ب- يكون الزائر للانترنت قادرا على التحكم فى الرسالة الإعلانية 
الالكتروتية, :فهو صاحب القرار الأول والأخير lad‏ يشاهد: 
فقد يقبل الرسالة أو يرفضهاء فهي رسالة موجهة من اتجاهين, 
عكس الإعلانات التقليدية التي توجه للجمهور من دون إذن 
منه» ولنتذكر أيضا أن العملاء (زوار المواقع الشبكية) هم الذين 
يزورون إعلانات الانثرنت على مواقع محددة» عكس الإعلانات 
التقليدية التي تزور الناس في بيوتهم (مثل التلفزيون). 

ج- تستهدف الرسالة الإعلانية الإلكترونية دفع العملاء لدخول 
الموقع لا التوقف عنده لقراءة الأسعار أو الأقوال المأثورة» بينما 
الرسالة الإعلانية التقليدية تستهدف جذب اتتباه المستهلك 
الحتمل» وإثارة اهتمامه وخلق رغبة لديه وإقناعه ودفعه لشراء 
السلعة أو الخدمة المعلن عنها. إن نجاح الحملة الإعلانية عبر 
الاثترنت يعتمد على المج ذاته بقدراته وإمكاتاتة وذكاء القائمين 
عليه من الداخل» بينما نحد أن نجاح الإعلان التقليدي يعتمد على 
مهارة المسوّق ولباقة البائع وقدرة وكالة الإعلان» وهي كلها 
جهات خارجية عن السلعة أو الخدمة أو الفكرة» ولذلك فهي 
تحمل السلعة / الخدمة / الفكرة تكاليف جوهرية فيها. 

د- لضمان النجاح في ترويج الصفحة الإلكترونية فإن المعلن في البيئة 
الالكترونية يضع إعلاناً الكترونياً صغيراً عن شركته فوق صفحة 
الكترونية شهيرة ويفضل أن يشارك فيها المنافسون العاملون في 
نفس المجال. فالزائر للانترنت يفضل أن يذهب إلى صفحة تجمع 


معلومات حول عدد كبير من الشركات المتنافسة وليس إلى مجرد 

OW cles إعلان الانترنت‎ OB على ما تقدم‎ Loti 

أ أعلى درجات الاهتمام بالتصميم والمحتوى والوسائط المتعددة 
SLAG Ueda‏ ار لعشرروي» 

ب- أن يكون إعلان الانترنت ذا نصميم فريد يعتمد على البساطة 
والرمزية معاً. وقلما خد إعلانا إنشائيا على الوب. 

ج- الاهتمام الفائق بعملية الرسالة الإعلانية (النص) حين تشير 
الدراسات والأبحاث فى هذا المجال أن المتلقين لا يقدرون 
الأساليب التقليدية في corey‏ ويغضون النظر عنهاء بل 
يتهر بول منها.. معنى آخر أن ثقافة إعلان الانترنت هي ثقافة غلمئة 
وتكنولوجية بالدرجة الأساس» وينبغي احترامها من قبل المعلن, 

د- إيجاد أفضل المواقع لوضع OMEN‏ (مواقع تتسم بشعبية كبيرة بين 
الزائرين الذين تستهدفهم إعلانات الانترنت بالدرجة الأساس» 

ه- يعد إعلان GEC OY‏ وسيلة استجابة مباشرة (Direct response‏ 
.media)‏ فموقع المعلن على الشبكة يجب Of‏ بترن ما يبه 
بالدعوة لاتخاد el al‏ معين (A call to action)‏ ,معنى أن يكون 
إعلان الانترنت Lob‏ على إقناع العميل المرتقب بأنه سوف 


يحصل على شىء قَيّم إذا ما اتخذ الخطوة التالية ‏ شراء السلعة أو 
الانتفاع بالخدمة أو Clb‏ معلومات إضافية حولها. وحال قيام 
العميل بتدوين طابه» فإن على المعلن أن يعالج الطلبية بسرعة وكفاءة 
عاليتين. كما ينبغى الرد على البريد الالكترون بالسرعة نفسها. 
فمستخدمو الانترنت قد تعودوا على الخدمة الفورية (اللحظية أو 
في الوقت الحقيقي). وبعكسه فإن كافة جهود الشركة التسويقية 
عبر UY!‏ ستدهسب ادراج الرياح. 

3- التلفزيون التفاعلي Interactive TV‏ 
صححيح أن الاأشرنت تعد الوسيلة التفاعلية ASY‏ شعيبة سكن انها 
في tld‏ بَيْد أن ثورة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات أسهمت 

التلفزيون التفاعلى. 

فالتجارب المعملية والميدانية تحري على قدم وساق للوقوف على أبعاد 
ومضامين تقنية التلفزيون التفاعلي وإمكانياته في محال الترويج بالذات» 
ومدى الانتفا ع بهذه التقنية التي يقال أنها ستكون المنافس الحقيقي لوسيلة 
الانترنت في محال الاتصالات التسويقية الالكترونية. 


وتقع ضمن هذا الاهتمام المحاولاات الجارية اليوم لتقييم البث الرقمي 
(Digital broadcasting)‏ والفرص التي يكن أن يتيحها هذا النوع wr‏ 
الاتصالات المبتكرة للأفراد والمنظمات والدول على اختلاف Agel gif‏ 


فالتلفزيون الرقمي والخدمات التفاعلية تعد .مثابة تسهيلات مترابطة 


لكنها مختلفة. فالخدمات الرقمية تظهر قبل مرحلة التطور الكامل والأكيد 
للخدمات التفاعلية من حيث bal pte‏ الاقنصادية كنظام ممكن التطبيق 
على أرض الواقع. 

و لايستبعد الكثير من خبراء تكنو لو جيا المعلومات و الاتصالات» وكذا 
المسوقين والباحثين في هذا المجال أن يأخذ التلفزيون الرقمي الصدارة 
المطلقة فى القريب العاجل متجاوزا الانترنت بخطوات شاخصة. 


ومن ol‏ العوامل المشحعة على تنامی وتسارع TE‏ استخدام 
التلفريون الرقمي من قبل الأفراد تلك الإمكانيات الترفيهية ية التي تقدمها 
هذه التقنية الراقية والتى قد يعجز الانترنت عن توفيرها. 


فالخبراء يؤكدون أن التلفزيون الرقمي سوف يسهم في حفز غو 
التسوق البيتي (Home shopping)‏ بحيث لن يضطر المتسوق إلى مغادرة 
منزله لأغراض التسوّقء فالعملية كلها ستتم عبر التلفزيون الرقمي ومن 
خلاله وما لا شك فيه أن التلفزيون الرقمى سوف يؤثر على التسوّق 
البيتي لكن ليس بالمدى الذي يتخيله البعض. 

ق البيتي سيكون على حساب عملية الشراء التقليدي عبر 
البريك (Traditional mail order)‏ وجري En‏ دراسات وأبحاث على 
صعيد تحارة التجزئة للوقوف على مدى تأثير التلفزيون الرقمى على 
تحارة التجز ثة التقليدية. 

Be‏ اليس يدل تغيراً فى سلوك الشراء إلأمر الذي قد يودي إلى 
الإضرار بالعديد من المصالح التجارية صو ضا تلك المتعلقة بالنشاظطظات 


(Ancillary activities) المساعدة‎ 


فتسهيلات النقل والتخزين؛ مثلاً قد تحتاج إلى تعديل يتناسب مع 
هذه المتغيرات. إلا أن اضمحلال alt‏ التجز ئة aie‏ كبير غير واردة 
في المستقبل القريب» ذلك أن متعة وجاذبية ومرونة التسوّق التقليدي 
ما زالت تستائر باهتمام المتسوقين بشكل cele‏ حيث التسوق التقليدي 
يعتبر حالة اجتماعية تفاعلية تحقق الرضا GU‏ جموع المتسوقين في cle I‏ 
العا لم المختلفة. 

ورغم ذلكء فإن التكنولوجيا الجديدة والبنى التحتية الاتصالية الجديدة 
سواف كن أغداد متزايدة عبن الناس هن تخرية: الاتصالات, التسويقية 
التفاعلية بواسطة تقنية التلفزيون الرقمى. وهذا بدوره سيؤثر بلا شك 
على توقعات هؤلاء الناس ويحخدث تخیر oh‏ في مسيرة حياتهم. 

ؤيرى الخبراء أيضاً أن جميع عناصر المزيج الترويجي مل الإعلان 
le;‏ وتنشيط المبيعات» والعلاقات العامة » والبيع الشخصي؛ 
وكذلك التسويق المباشر» تلائم وسيلة التلفزيون الرقمي خصوصا وأن 
التلقريون الرقمي هو وسيلة: 

أ- تفاعلية 100% 

- مشخصنة» أي محتواها موجهاً لأشخاص بعينهم. 
ج- جذابة» ومقنعة وغاية في البساطة والوضوح من حيث المحتوى 
والتصميع, 
alls -‏ التكاليف. 
ه- فورية التغذية العكسية. 


و- فعالة le‏ فى حالة الماركات والأضنتاف:ذات الشعبية ASS‏ 


4- تنشيط الميعات 


يوفر BV‏ نت للمسوقين قتاة فعالة تمكنهم من توصيل كل ما يتعلق 
بتنشيط المبيعات إلى الجماهير المستهدفة فبالتعاون مع قنوات الأطفال 
التلفزيونية E‏ 6 ولاية yal‏ يكية دشنت (McDonald)‏ استجابة هانفية 
ترويجية مو dga‏ للشباب ما بن las’!‏ 25—15¿ مقدمة = أفكار 
fade‏ حول الشات Sud) LAG)‏ و اب blade‏ «ضيمو نا 
لكافة تساؤلاتهم في غضون 24 ساعة إن هم حاولوا الاتصال بالشركة 

i ue 

عبر البريد الإلكتروني. 


وقد تلقت الشركة أكثر من 4 مليون نداء على مدى أسبوعين من 
تاريخ تدشين الحملة» وقدمت كوبونات لشراء مواد غذائية من الشركة 
ble‏ بقيمة 2 مليون دولار. وقد حظيت هذه الحملة باهتمام منقطع النظير 
مرح الشباب المذكورين وعوائلهم» حيث حصلت العوائل على جوائز 
هذه حققت للشركة SLE‏ كبيرة فاقت بكثير جميع حملاتها السابقة 
الخاصة بتنشيط المبيعات. 

وتأخذ نشاطات تنشيط المبيعات أشكال dake‏ مثل الهدايا 
والمسابقات ورسائل التقدير. وعبر الانترنت» تقدم العديد من المنظمات 
بتقديم هدايا رمزية للزائرين لمواقعها تشجيعا لهم على زيارة الموقع أو 
الاستفسار أو طلب المعلومات. ونه بحل مواقع شبكية SF‏ قياريات بين 


الزائرين وتقدم للفائزين هدايا فورية. 


5— العلاقات العامة والدعاية 


تقر تقاطات الغلاقات العامة و الدعاية عبر الوب للمنظمانت YE‏ 
رحبا للا نضالات على مسخوئ المنظمة؛ cule Ny‏ والدعناية» بالاضافة إلى 
توفير أداة اتصال وتواصل مباشرة مع وسائل الإعلام المختلفة» حيث يتم 
تزويدها بالتقارير و البيانات و المعلو مات ذات ilal‏ بنشاطات وفعاليات 
المنظمة وفي الوقت الحقيقي (Real time)‏ 


(Two-waycommunications) سيلة تفاعل باجحاهين‎ EE بنثتا باعتباز‎ py 
قادر على استهداف قطاعات محددة بدقة متناهية وبفعالية و كفاءة عاليتين.‎ 


وغالباً ما تلجأ المنظمات إلى هذه الوسيلة لتعزيز صورتها فى أذهان 
التهاهير. العلاقانت العامة مويمية إل الجعهور LENA‏ (العاملينع 
والجمهور الخارجحي معا وبالتاللي فإن دورها يكمن في تعزيز سمعة 
المنظمة ومكانتهاء وليس بالضرورة منتجاتها. ويعتبر تعزيز الصورة 


(Image enhancement)‏ واحذا من أقيز أهداف العلاقات العامة. 

كما تلجأ العديد من المنظمات فى العا لم اليوم إلى استخدام الانترنت 
لتسهيل الأساليب التقليدية للعلاقات العامة» بالإضافة إلى إمكانية 
استخدامه ae‏ عمق واتساع العللاقات العامة , 


وتستخدم معظم الوكالات الصحفية الانترنت كمصدر أساسي 
للحصول على المعلومات. فالبيانات والتقارير الصحفية غالبا ما ترسل 
من خلال البريد الالكتروني إلى الوكالات التي تكون المنظمة مسجلة 
فيهاء ويمكن توفيرها أيضا من خلال الموقع الشبكى للمنظمة. 


وهكذاء تستطيع الشركة من خلال طريقة العلاقات العامة المبتكرة هذه 
التحدث مباشرة إلى العالم من خلال الموقع الشبكي» وغالباً ما تسشخده 
المنظمات مواقعها الشبكية لاستعراض نشاطاتها أو عرض تقاريرها الشهرية 
أو السنوية» أو إعطاء خلاصات مفيدة عن سير أعمالها ومشاريعهاء أو 
التواصل مع عملائها ومورذيها خصوصاً من خلال آليات الموتمرات 
الإلكترونية (e-conferencing)‏ أو awl‏ النقاش Discussion groups)‏ أو 
مجاميع التركيز «(Focus groups)‏ وغيرها من أساليب التواصل المباشرة التي 
تستهدف جميعها تعزيز صورة المنظمة في أذهان المجتمع الأكبر. 

إلا أن المشكلة الواضحة للعلاقات العامة الجديدة تكمن في أن 
المنافسين. يتتهجنوت” تقس اللأسلوب أيضاً. coders‏ سعكوت جمالك dart:‏ 
| كبر لاستخدام العلاقات العامة الدفاعية (Defensive Public Relations)‏ في 
المستقبل القريب. 


6- البيع الشخصي 


ناقشنا في الفصل الرابع المبيعات الإلكترونية» وإعادة اختراع تنظيم 
المبيعات» وتطرقنا إلى كيف أن عنصر البيع الشخصي قد انتفع كثيرأ من 
التقنيات التمكينية سواء الإنترنت أو الشبكات الأخرى. وسنحاول في 
هذا المجال التحدث عن مسألتين مهمتين هما الدعم الفنى وخدمة الزبائن 
باعتبارهما يندرجان ضمن البيع الشخصي الإلكتروي. 


ففى سياق الدعم e call‏ تستعمل منظمات عديدة الوب «as‏ الدعم 
الفني لزبائنها. فشركة الحواسيب العالمية eles (Dell Computers)‏ صفحة 


دعم تقنی على موقعها الشهير (http://www.dell.com/techinfo)‏ 
تقدم هذه الصفحة خيارات دعم على الوب أو البريد الإلكتروني» ووصلة 
ربط مع de pat‏ أخبار Dell‏ وفرصة للبحث في قائمة الباعة المعتمدين. 


إضافة إلى ذلك» تقدم شركة Dell‏ نظام Autotech‏ مع دليل فرعي 
على الخط لحل المشاكل. يعد Dell cS yf‏ على الخط لطلب الدعم التقنى 
لتعجاتها شاملا تمامأء ويمكن الوضول إليه من خلال صفحة الدعم التقني 
أو مباشرة عبر العنو ان .http://www.dell.com/ askdudley “dl‏ 


أما في Jie‏ خدمات ols col gi‏ متظمات | Mee‏ حبار iy‏ تقدم 
Lely Lab‏ من السات إل ويائتيا على الخط الفوري اباخ ر مم SWE‏ 
صفحات الشركات على الوب. 


فشركة «(Digital Equipment/DE)‏ مغلا تقدم صفحة خدمات الزبائن 
على العنوان التالي (httpi//www.service/dogotal/com)‏ وفيها 
معلومات عن اختبارات ميدانية» وبرمجيات» وبرامج تطوير» وميزة 
rés‏ ويخدفات امن وميزة مساعدة CALLS‏ وسوق: Heal fi)‏ 
وتستخدم الشركة المذكورة موقعها هذا للترويج عن نشاطاتها وفعالياتها؛ 
كما أن الزبائن يستعينون بهذه الصفحة للاستفسار عن كل شىء يتعلق 
بالشركة؛ وبإمكانهم أيضاً شراء منتجات الشركة من على الموقع. وبهذاء 
فإن هذا الموقع يعد.مثابة مندوب مبيعات إلكتروني SUB‏ للغاية. 


كما تقدم شركة (Hewlett Packard)‏ صفحة دعم ل HP‏ على العنوان 


rene) 
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(http://support-mayfield.hp.com)‏ حيث یکن Soot ofl‏ في 
منتجات الشركة» والحصول على رسائل LEV‏ والبحث في قاعدة 
بيانات حل المشاكل» وقراءة مساهمات المستخدمين الآخرين» والحصول 
على معلومات عن معروضات الموقع, وقراءة الأخبار عن النتجات 
الجديدة للشركة؛ وإيجاد معلومات حول برامج تطويرية وتحميلها على 
حاسوب المستثمر» والحصول على ملاحظات تقنية» وقراءة ملخصات 
عن DL slal‏ المتعلقة ممنتحات (HP‏ والاتصال المتعلق ممزودات CHP‏ 
وتقديم التغذية العكسية. وهناك ميزة لتعلم التصفح في قواعد lily‏ 
ومعلومات LHP‏ كما تقدم شركة (Compaq)‏ نفس الخدمات لزبائنها 5 
موقعها على الشبكة: (http: / /www.compag.com)‏ . 


الفصل الثامن 
قنوات التوزيح في البيئة الإلكترونية 


ثانياً: الو شط الخدد ف dy‏ الأعمال الإلكترؤقية Ab pall clay)‏ الالكتروتيةم 


النا: خصوصية الأسواق الالكترونية والوساطة فيها 





تقديم : 


أحدثت تكنولوجيا والمعلومات والاتصالات ثورة حقيقية على 
مستوى التوزيع» حيث حولت هذه التكنولوجيا السوق إلى سوق 
إلكترونية تندفق فيها السلع والخدمات والأفكار إلكترونيا (في الفضاء 
السوفي من ili‏ إلى المستفيدين مباشرة دون أي دور للوسطاء 
التفليديين فيها. وهكذا jy‏ مفهوم عدم التوسط (Disintermediation)‏ 
ليشير إلى هذا الفضاء السوقي الخالي تماما من الوسطاء التقليد بين مثل 
بحار الجملة وجار التجزئة والوكلاء الذين تعوّد العميل على وجودهم في 
السوق التقليدية. وسنحاول في هذا الفصل التطرق إلى طبيعة الوساطة في 
بيئة الأعمال الإلكترونية والمزايا التي تحققت بفضل تكنولوجيا المعلومات 
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والاتصالات لقنوات التوزيع في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقمي. 
أولا: ما الجديد 2 الفضاء السوقي؟ 

من المتوقع أن يكون للتطور الذي تشهده الأسواق الإلكترونية (أو 
الفضاءات الإلكترونية كما يسميها البعض) أثره على إعادة تعريف 
نظم القيمة فى الصناعة من خلال دعم جهود إعادة هيكلة العمليات 
والتنظيمات التي تربط الشركات الصناعية والخدمية بقاعدة عملائها. 


ومن الرؤى الشائعة اليوم حول السوق الإلكترونية تلك التى تقدء 
منظوراً لسوق إلكترونية مثالية يكون التفاعل فيها بين طرفي عملية 
التبادل. الشركة dot‏ والعميل؛ مباشراً دون توسط أحد على الاطلاق. 


فالبريجيات وقواعد البيانات المتاحة اليوم سوف تمكن العملاء من 
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التواصل مع الشركات مباشرة دون الحاجة لتدخل الوسطاء» باعتبار أن 
مغل هذه Ole ll‏ تكفل لهم أفضل السبل للبحث عن وسائل إشباع 
حاجاتهم ورغباتهم بأنفسهم. وعليه يرى أصحاب هذه التصورات أن 
من شأن هذا LEYI‏ المبتكر في عملية التبادل تهديد الوسطاء وإنهاء دورهم 
كقنو أت نسو يقية وسيطة ما بين الشرظطات ما والعملاء. وهكذا ترز 
مصطلح «عدم claw gill‏ لوصف زوال دور الوساطة بالمعاملات المباشرة 
بين البائع والمشتري على الاإنترنت. 


وإذا كان الوسطاء التقليديون قد اضمحل دورهم في بيئة الأعمال 
الإلكترونية؛ إلا أن وسطاء مبتكرين آخرين قد ظهرواء وهم في الحقيقة 
Lae | pel‏ على العميل “ly‏ هم مسهلون رائعون alalt‏ ورغباته. 
وتطلق تسمية وسطاء المعرفة الإلكترونيين على هذا النوع من الوسطاء- 
وهي منظمات تعمل في السوق الإلكترونية لتسهيل عمليات التبادل بين 
Se‏ والعملاء من خلال تلبية حاجات كل منهما. 


“Ss‏ اعتبار مثل هؤلاء الوسطاء Ais,‏ مزودي خدمة تحارية لكافة 
أطراف التبادل, والجديد وضع ya‏ أنهم يقدمون خدماتهم بالمجان» 
عكس الوسطاء التقليديون الذين يتقاضون أجور أو هوامش ربحية مقابل 
تقد السلع والخدمات للعملاء. 


وقبل التعمق في هذا الموضوع بالذات» تقتضي الضرورة الإشارة 
إلى أنه برغم إمكانية استخدام الإنترنت كوسيلة لضغط قنوات التوزيع 
أو ترشيقهاء فإن الانترنت نفسه يوفر إمكانية استحدات BUT‏ وأشكال 


ففي مضمار التجارة الإلكترونية بين المنشات والعملاء (8-2-0) يوفر 
الإنترنت إمكانية استحداث قنوات جديدة للمعلومات والخدمات مثل 
البحث (Search)‏ و التقييم ¢(Evaluation)‏ 4 أفضل الأسعار السائدة» و تقدير 
الحاجة: وثطايق انيج وخدمات الاسترجاع والضماثء وغيرها من 
الخدمات والمعلومات الضرورية التي تسهل عملية اتخاذ قرار الشراء من 
قل العميل: 


piri‏ هذة الحلوعات Ay gpg teow DALE‏ هذا عنذها يكون 
المنتج نفسه أو OY‏ العميل لا يمتلك خبرة سابقة حوله مثلا) من خلال 
عملية البخث 2 اللإنترنت Internet search)‏ 
وهكذايمكن القول أن التوزيع في البيئة الإلكترونية قد أخذ الاتجاهات 
ASL‏ 
الأعمال الالكترونية المثالية» لا يو جحد مكان لمثل هؤلاء الوسطاء. 
2- تو جه العملاء للتعامل المباشر مع المنتجين ما يحقق لهم وفوات في 
القت و SU‏ 
3- ظهور وسطاء المعرفة الإلكترونية الذين يقدمون خدمات للعميل 
والشركة المتتحة دول مقابل» وهو لاء الكثرو تيون بطبيعتهم 
(برخيات الوكيل مثلاً). 
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ثانياً: الوسطاء الجدد 2 بيئة الأعمال الإلكترونية (وسطاء 
المعرفة الالكترونية) 

يشير مصطلح وسطاء المعرفة الإلكترونية إلى نوع جديد من الوسطاء 
الذهو يقدمون: حدمات لتسهيل عملية oth‏ ين a‏ والعملاء من 
خلال الإنترفت بشكل ols‏ :قفي عملية التبادل بين Deadly Grill‏ 
من خلال SY‏ 25 بشكل خاص» يكون لدى الأطراف المعنية حاجات 
متنوعة ينبغي إشباعها. فالوسطاء التقليديون يقدمون مجموعة أو سلسلة 
من الخدمات مثل: توفير معلومات عن السلع والخدمات والأفكار 
وتوكيد الجودة والفرز والتدريج وتحزئة الوحدات الكبيرة إلى وحدات 
أصغر ومنح التسهيلات الائتمانية عن طريق البيع على الحساب» والبيع 
(je asl‏ وتقديم خدمات ما بعد البيع وغيرها من النشاطات الداعمة 
للجهود التسويقية. 


أما فى حالة الفضاءات السوقية» أو التعامل التجاري عبر الانترنت 
سواء بين المنظمات نفسها (B-2-B)‏ أو بين المنظمات والعملاء (8-2-0) 
فإن طبيعة ومهام أعضاء القناة قد Oly pach‏ كان الجوهر واحداأ (معنى 
تحقيق المنفعة المكانية والزمنية). 


فمن خلال استعراض حالات عملية معينة لمنتجين معروفين يتعاملون 
عبر الإنترنت لتسويق منتجاتهم» اتضحت معالم جديدة ومؤشرات 
واضحة حول طبيعة وسطاء الإنترنت والمهام الجديدة التي باتوا يضطلعون 
بها. وللأهمية» فإننا نوجرها بالاتي: 


1- من المتوقع أن يتزايد عدد الوسطاء في الحالات التي تتطلب تبادلا 
تجارياً كاملا ما بين cell‏ والعملاء بالمقارنة مع OY‏ نفسها في 
السوق التقليدية. فالخواص الفريدة لبيئة التسويق الإلكتروني وطبيعة 
التقتنايك امن Son Doe‏ واقتصبادات الحجم والمجال Lyons ol‏ هذه 
الو Alee‏ امش د في التبادل التجاري» و تجعل من غير الممكن عمليا 
قيام المنتجين بأداء وظائف القناة بالفعالية والكفاءة التى تؤدى فيها 
غالبا ما يلجأون إلى جهات خارجية للقيام بأداء وظائف القناةء وهذا 


ما يصطلح على سميته ب „(Intermediation outsourcing)‏ 


أما فى الحالات التى لا تتطلب خبرات وتخصصات دقيقةء مثل 
إصدار الفواتير الورقية ومعالحة الطلبيات عن طريق الهاتف» فإن بإمكان 
المنتجين القيام بها دون الحاجة لاستخدام وسائط الإنترنت. 


2- تعتمد بعض وظائف القناعة على توافر مهارات وجدارات وتقنيات 
متخصصة جدأ من حيث ارتياطها بالسوق الإلكترونية» وهذه قد 
BY‏ لدى sleet ais‏ الوسطاء العقليدين. وعليف UNS OW‏ 
وكفاءة عملية التبادل الإلكتروني إنما تعتمد على ضرورة توافر هذه 
المهارات والجدارات والتقنيات. و لاأعجب والحالة هذه أن يتنامى عدد 
وسطاء الانترنت ممن يعتلكون القدرة على أداء مثل هذه الوظائف. 


TOG‏ على ذلك ols‏ دور وأهمية هو لاء الوسطاء قل تعاظم خلال 
السنوات القليلة المنصرمة» ما يشير إلى حقيقة عدم قدرة المنتجين على 
الإاستغناء Cee‏ أو pai‏ يط بهم. 
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ففى الأسواق التقليدية» يتم توفير الخدمات الثانوية مثل الطعام 
والتسلية بهدف جذب العملاء لموقع معين. وبنفس الطريقة» يتطلب من 
الأسواق الإلكترونية أن تكون قادرة على de‏ انتباه واهتمام العملاء 
إلى منتجات وخدمات المنظمة التى تتعامل بالتجارة الإلكترونية. 


صحيح أن هناك ole,‏ خاصة (مثل وسائل البحث 
والمحتوى ال Se‏ المنظمات عن استقطانب الحماا إل مر اقحها: 
إلا أن الحاجة تبقى قائمة لمصادر ومعارف متخصصة لتطوير قاعدة 
العملاء في الأسواق الإلكترونية». وعليه» فإن تكوين مثل هذه 
القواعد وإدامتها تعد من المجالات التي سيلعب وسطاء الإنترتت 
دورا کبیرا في خدمتها وتطويرها. 
ثالثا؛ خصوصية الأسواق الالكترونية والوساطة فيها 

في الأسواق التقليدية» تكون العلاقة المباشرة ما بين طول القناة وعدد 
الوسطاء واردة. فكلما زاد عدد الوسطاء de‏ ذلك على زيادة في طول 
القناة. أما فى الأسواق الالكترونية فإن العلاقة المباشرة ما بين طول القناة 
المادية وعدد الو سطاء غير وارد. 


E 
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ole eadi خن‎ Gls (LAT كما ذكرنا‎ ad SOY) الاسر اق‎ 

امغلومائية BIS clad Cael il gf)‏ ساسيلة القيمة a)‏ من :تشياظات 

خطية متعاقبة» Lay‏ تتألف سلسلة القيمة الافتراضية من نشاطات غير 
خطية (Nonlinear)‏ . 


علاوة على ذلك فإن الوظائف غير المرتبة للقناة الناتحة عن تكاليف 


التفسيق التخفطة تساهم E‏ عزل التوزيع المادي عن الوظائف التي 
يضطلع بها وسيط معلومات الإنترنت» الأمر الذي يودي إلى تبسيط 
وتقليص التوزيع المادي (مثلاً حالة شركة الطرود السريعة كنظام توزيع) 
في نفس الوقت الذي تقوم فيه هذه الوظائف في إنتاج شبكات وساطة 
معلاو ماتية معقدة وطويلة (مغلا تقوم بعض المنظمات بتحديد أماكن 
لاض بينما تقوم tale ein‏ انچر ی بتقديم Lol‏ لمتجابت دات 
صلة بالمنتحاث الأولى» وتثتولى منظمات أخرى bil‏ توفير خدمات 
الغدريب Wide y‏ ذو ELS‏ 


وبالضد من الاعتقاد التقليدي OL‏ القنوات الأقصر تنطوي على درجة 
أعلى من التكامل الرأسي بين المنتجين» فإن الأسواق الإلكترونية قد تدعم 
قنوات مادية أقصر وتكامل rie‏ عام أقل. وهذا epa‏ على الاو 

1- في حالة الأسواق الإلكترونية» وبسبب كون وظائف القناة غير 
مرتبة» ob‏ طول القناة يكون أقصر بالمقارنة مع التبادلات في 
الأسواق التقليدية. 

2- وكنتيجة لهيكلة شبكة القنو ات الافتراضية» فإن العملاء فى السوق 
الإلكترونية سيتفاعلون مع عدد أكبر من الشركات الوسيطة 
بالمقارنة مع حالة العملاء فى الأسواق التقليدية. 

3— و كنتيجة لهيكلة شبكة سلاسل القيمة الافتراضية» فإن عدد 
قنوات المعلومات من المنتجين إلى العملاء سيكون أكبر فى السوق 


الالكترونية مقارنة بالأسواق التقليدية. 


التقليدية» Ob‏ الأسواق الإلكترونية تنسم بوجود قناة مادية خطية أقصر 
مدعمة بعمليات غير خطية تورها شبكة منظمات الو ساطة المعلو مانية 
الحديدة. 


ولدى بعض ole dl‏ حول السوق الالكترونية وأساليب 
التعامل معهاء مثل : 

1- مع تدني تكاليف المعلومات» ستكون الأسواق المعروفة بكفاءتها 
في توفير المعلومات وعمليات تسيقها مفضلة بشكل كبير من 

Sew —2‏ اجات Shea‏ العروقة جا متاحة بشكل أكبر في 
الأسواق الالكترونية طالما أن العميل ليس بحاجة إلى أن يراها أو 

E‏ اجات التي كن دعمها (es‏ عبر طاوللات المساعدة 
(Help desks)‏ ستحظى بفرصة جيدة لبيعها في الأسواق الإلكترونية. 

4- ستتطور الأسواق الالكترونية من مبيعات علامة تحارية واحدة 
بواسطة راع واحد (مثل موقع سيارات فورد) إلى علامات جحارية 
متعلدة AST gay‏ خن ر اج :على صفحات الوب. 

5 ستحاول المنظمات الناجحة في محال البيع من دون قناعة بيع 
إلكترونية إنشاء قناة بيع إلكترونية أيضاء إذا تنبؤوا بحدوث زيادة 
جراء ذلك في الأرباح الإجمالية. 
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6- من الوارد جدأ زيادة التوصيلات الإلكترونية بين المصائع - 

الشركات فى المواقف التالية: 

|— عندما يحقق مشترون كبار (منظمات) مثل Wal-mart‏ وفورات 
كبيرة aL Bye‏ نابت poll!‏ كرة a lal g‏ المخرون ويطلبون or‏ 

ب- عندما تكون وفورات الإنتاج ثابتة من ترتيبات التوريد في 
الو قت المحدد (Just in Time supply)‏ التي طس بطا NI‏ ونيا 
iS 1‏ بين ا 3“ خا Baali‏ 
أقل عددا ولكنهم أكبر حجما ومرتبطين معهم بشكل لصيق. 
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